organicom

ISSN 2238-2593 REVISTA BRASILEIRA DE COMUNICAGAQ ORGANIZACIONAL E RELAGOES PUBLICAS + ANO16 + NUMERO 31 « 22 SEMESTRE 2019

CAMILA PASCHOAL BEZERRA
CLAuDIA IRENE DE QUADROS
CRrISTIANO PINHEIRO
DANIEL REIS SiLvA

DANILO ROTHBERG I n Ova gé 0 e

Dieco WANDER SiLva

Eric e CARVALHO empreendedorismo

FABIA PEREIRA LIMA
FERNANDA QUEIROZ RIVELLI e m C 0 m u n i C a é 0
FERNANDA VASQUES FERREIRA g

JORGE TARQUINI

Jost PAscoAL MANTOVANI

LARISSA LEDA FonsEca RocHA
LEILA GASPARINDO

Lucas VIEIRA DE ARAUJO

Luis MAURO SA MARTIND

MaRrcio ARAUJO OLIVERIO

MARcI0 CARNEIRO DOS SANTOS
MARIA EUGENIA POREM

MARIA LUCIA SALGUEIRO DOS SANTOS
RamoN BEzERRA COSTA

RUDIMAR BALDISSERA

SERrcIo RisoLA

TAINAH VERAS

VANDER CAsAqui

WALTER TEIXEIRA LIMA JUNIOR




EXPEDIENTE

orgamcom

SAQ PAULO « ANO 16 « NUMERQO 31

COMISSAQ EDITORIAL | EDITORIAL COMMITEE | COMITE EDITORIAL

Editora | Editor| Editora
Margarida Maria Krohling Kunsch

Editor adjunto | Associate editor| Editor adjunto
Valéria de Siqueira Castro Lopes / Luiz Alberto de Farias

Comité executivo | Executive commitee| Comité ejecutivo
Luiz Alberto de Farias / Rosangela Zomignan/
Valéria de Siqueira Castro Lopes / Barbara Palmeira (estagiaria)

Coordenacao do dossié desta edicao | Coordination of the dossier of this edition| Coordinacion del dossier de esta edicion
Lucas Vieira de Araujo

Diagramacao | Layout| Diagramacion
Julia Ahmed e Marcelo Boujikian / Tikinet

Revisao | Proofreading | Revision del texto
Gilvandro Mendes e Lucas Giron / Tikinet

Projeto grafico | Graphic project| Proyecto grafico
Paulo Alves de Lima

Os artigos publicados sao de responsabilidade de seus autores, cujas abordagens nao
necessariamente coincidem com o ponto de vista dos editores e do Conselho Editorial.
Nao é permitida a reproducao total ou parcial do conteddo da revista
sem prévia autorizacao por escrito da equipe editorial.

The articles published are responsibilities of their authors, whose approaches
do not necessarily coincide with the point of view of the editors and of the Editorial Board.
Total or partial reproduction of the content of this magazine without prior written
authorization of the editorial team is forbidden.

Los articulos publicados son de responsabilidad de sus autores, cuyos abordajes no necesariamente
coinciden con el punto de vista de los editores y del Consejo Editorial.
No esta permitida la reproduccidon total o parcial del contenido de la revista
sin previa autorizacion por escrito del equipo editorial.



‘(@)
8 o

orgamcom

REVISTA BRASILEIRA DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E RELACOES PUBLICAS

Organicom, lancada em 2004, é uma publicacado semestral produzida pelo Departamento de Relacoes Publicas, Propaganda
e Turismo (CRP), da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP), por meio do Curso de Pos-
Graduacao Lato Sensu de Gestao Estratégica em Comunicacao Organizacional e Relacdes Publicas (Gestcorp).

Organicom, launched in 2004, is a six-monthly publication produced by the Department of Public Relations, Publicity and
Tourism (CRP) of the School of Communications and Arts of the University of Sao Paulo (ECA-USP), by means of the Lato
Sensu Postgraduate Course in Strategic Management of Organizational Communication and Public Relations (Gestcorp).

Organicom, lanzada en 2004, es uma publicacion semestral producida po rel Departamiento de Relaciones Publicas,
Propaganda y Turismo (CRP) de la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Universidad de Sdo Paulo (ECA-USP), por medio
del Curso de Pos-Graduacion Lato Sensu de Gestion Estratégica en Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas
(Gestcorp).

MISSAQ

Organicom tem como missao reunir 0s grandes temas contemporaneos de Comunicacao Organizacional e de Relacoes
Publicas estudados na universidade e, ao mesmo tempo, tornar-se um instrumento interativo com o mercado e a sociedade,
democratizando 0s novos conhecimentos gerados e contribuindo para o debate técnico-cientifico de temas dessas areas.

MISSION

Organicom has as its mission to bring together the major contemporaneous themes of Organizational Communication
and of Public Relations studied in the university and, at the same time, become an instrument that is interactive with
the market and the society, democratizing the new knowledge generated and contributing to the technical-scientific
debate of themes in these areas.

MISION

Organicom tiene como mision reunir los grandes temas contemporaneos de la Comunicacion Organizacional y de
Relaciones Publicas estudiados en la universidad y, al mismo tiempo, tornarse un instrumento interactivo con el
mercado y la sociedad, democratizando los nuevos conocimientos concebidos y contribuyendo para el debate técnico-
cientifico de temas de esas dreas.
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Comunicacao, inovacao,
empreendedorismo: um campo
aberto para novas pesquisas

Communication, innovation,
entrepreneurship: a field available for
novel research

Comunicacion, innovacion,
emprendimiento: un campo abierto a
nuevas investigaciones

de Comunicacdo Organizacional e Relagoes Publicas celebra

seus quinze anos de existéncia. Lancada no segundo semestre
de 2004, vem, desde entdo, em cada uma de suas edicdes, abordando
temas contemporaneos e que traduzem necessidades e demandas
sociais, por meio de dossiés tematicos do campo comunicacional nas
organizagoes, com colaboracdes autorais que envolvem estudiosos e
especialistas do Brasil e de outros paises.

C om estatrigésima primeira edicao, Organicom—Revista Brasileira

Na trajetoria dos seus quinze anos, pelas contribuicdes que
vem prestando na difusdo de novos conhecimentos gerados em
comunicacao organizacional e relacdes publicas e nas aplicacdes
no ensino e nos estudos em nivel de graduacao e de pds-graduacao,
este periddico cientifico tem obtido da comunidade académica
das ciéncias da comunicacao um reconhecimento nacional e
internacional. Promover uma aproximacao entre a academia
e as praticas profissionais, visando a transformacoes sociais e
organizacionais, €, também, um dos seus propdsitos.

Este nimero contempla um dossié tematico da maior relevancia na
atualidade: /novacao e empreendedorismo em comunicacao. Este tema
necessitamais pesquisas nos cursos de Comunicacgao, Jornalismo, Relagdes
Publicas, Comunicacdo Organizacional, Publicidade e Propaganda, Cinema
e Audiovisual, Producao Editorial, Multimidia, Design etc.
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Quando Joseph Schumpeter, no seu livro Capitalismo, socialismo e democracia(1942), langou as bases da inovagao por meio
do conceito de destruicao criativa, ele nos brindou com uma visao de que as mudancas mais significativas ocorrem como se
fossem ondas. Estas viriam para desfazer praticas, formas de agir ja obsoletas para dar lugar ao novo.

Usando a metafora da onda, podemos dizer que este numero de Organicomvem para trazer novas visoes sobre a vastidao do
oceano da inovacao e do empreendedorismo. O assunto néo é novo, mas demanda visoes diferenciadas sobre 0s processos
que estao ocorrendo.

Organizada por Lucas Vieira de Araujo, professor da Universidade Estadual de Londrina, doutor em Comunicacao pela
Universidade Metodista de Sao Paulo, esta edicdo registra artigos inovadores para os estudos e as praticas da comunicacao
organizacional e das relacdes publicas que chamam a atencao pela diversidade de conteudos que abrangem.

A secao Espaco Aberto traz contribuicdes de oito pesquisadores. Diego Wander Silva e Rudimar Baldissera analisam as
estratégias das organizagdes em situagdes nas quais predomina o desejo de invisibilidade e de reducdo/direcionamento da
visibilidade nas midias sociais. Luis Mauro Sa Martino e Fernanda Queiroz Rivelli apresentam dados de uma pesquisa sobre o
conceito de “ética" realizada em 27 artigos sobre o tema publicados de 2004 a 2018. Eric de Carvalho prop6e uma estratégia
de inovacao no relacionamento entre marcas e seus stakeholders por meio de um protocolo de identificacao e ativacao de
circuitos comunicacionais entre as organizagoes e seus publicos. Danilo Rothberg apresenta os resultados de um estudo
empirico de analise de conteudo sobre a qualidade da comunicacao digital produzida pelas assessorias de organizacdes
governamentais ambientais das 27 unidades federativas brasileiras. Maria Lucia Salgueiro dos Santos e Claudia Irene de
Quadros destacam uma pesquisa realizada sobre as relagdes entre interacdes digitais no Facebook relativas a comunicacao
interna informal e satisfacdo de empregados da base industrial brasileira de uma fabrica multinacional de eletrodomésticos.

Vale ressaltar que o artigo de Diego Wander Silva e Rudimar Baldissera publicado nesta edi¢ao resulta da tese vencedora do
Prémio Abrapcorp 2019, conferido as melhores dissertacdes e teses de comunicacado organizacional e de relagdes publicas
em programas de pds-graduacao stricto sensu. A publicacao dos trabalhos vencedores é uma iniciativa da Organicom em
incentivar a pesquisa e o desenvolvimento cientifico do campo.

O Dossié “Inovacdo e empreendedorismo em comunicagao “reune contribuicoes significativas de estudiosos que vém se
dedicando a esse assunto. Inicia com Lucas Vieira de Araujo, que identifica e caracteriza os principais movimentos de inovagao
em comunicacgao no Brasil e analisa sua relacao com o ecossistema em trés universos distintos de pesquisa: startups,
empresas de midia regionais e de ambito nacional e organizacdes de fomento a inovagao e ao empreendedorismo.

Em seguida contamos com artigos que contemplam e situam o campo comunicacional em todo o contexto das inovacgoes
tecnoldgicas na era digital tdo presente quando se fala em empreendedorismo e inovacdo. Outro destaque também sdo o0s
textos que relacionam o humano com as maquinas e 0s equipamentos computacionais.

Tainah Veras e Maria Eugénia Porém destacam o papel da comunicacao e da aprendizagem como constituintes da inovacéao
nas organizacoes, enfocando maneiras de compreender o conceito para além de uma perspectiva meramente econémica e
utilitarista. Marcio Araujo Oliverio apresenta um estudo realizado sobre a dimensdo comunicacional de inovacgao a partir das
perspectivas do impacto das tecnologias de informacao e comunicacao (TIC's) na pesquisa e no desenvolvimento. Ramon
Bezerra Costa e Larissa Leda Fonseca Rocha analisam a chamada economia da confianca e discutem o empreendedorismo
atual a partir de sua interface com as tecnologias digitais de comunicacao.
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Anovarelagao entre ser humano e maquina computacional e as transformacdes do campo da comunicagao como surgimento
dainternet e astecnologias maveis € o foco do artigo de Walter Teixeira Lima Junior. Essas tecnologias alteraram drasticamente
0 ecossistema informativo, que foi consolidado nas ultimas décadas, modificando a forma como a audiéncia se relaciona
com as plataformas digitais conectadas.

Em “A datificacdo de um campo de conhecimento: como algoritmos, nimeros e abordagens quantitativas estao mudando
a comunicacdo”, Marcio Carneiro dos Santos discute o impacto das transformacoes geradas pelo ecossistema digital dos
meios no campo da comunicacao, a partir da explosao quantitativa dos emissores, sustentada pela ubiquidade das redes e
de dispositivos tecnoldgicos de suporte a producao de conteudo.

Leila Gasparindo e Sergio Risola demostram a importancia de mapear os publicos no ecossistema de inovacao e propdem
diretrizes para que as relagdes publicas atuem no fortalecimento das relagoes institucionais entre empresas inovadoras e
esses stakeholders.

Os dois ultimos artigos do dossié apresentam uma visdo mais critica do discurso corrente sobre empreendedorismo,
possibilitando novos olhares frente as pregacdes dominantes do mundo econémico contemporaneo. Daniel Reis Silva e
Fabia Pereira Lima refletem criticamente, por meio de analise realizada de postagens coletadas no Vagas Arrombadas,
como valores associados com uma cultura de gestdo empreendedora sdo incorporados, naturalizados e romantizados por
ofertas de emprego de organizagdes contemporaneas de comunicacao, especialmente startups. Vander Casaqui, em “Cultura
empreendedora e espirito do tempo: um olhar contemporaneo a partir do campo da comunicacao”, propde uma analise critica
dos discursos sociais, observados como sintomas do espirito do tempo.

Na secao Depoimento, o pesquisador Jorge Tarquini fazum relato valioso de como tratou do temainovacado e empreendedorismo
em comunicacao, nosidos de 2012, com estudantes de graduacao do curso de Jornalismo da Universidade Metodista de Sao
Paulo, qguando enfrentou o desafio de implantar e ministrar a disciplina Empreendedorismo e Gestao naquele curso.

A Entrevista de Cristiano Pinheiro, professor e coordenador do Mestrado Profissional em Industria Criativa da Universidade
Feevale, no Rio Grande do Sul, com Lucas Vieira de Araujo, registra percepcoes realistas que ja estamos enfrentando na formacao
de novos gestores de comunicacao. As ponderacdes do entrevistado nos fazem refletir sobre inovacdo e empreendedorismo
em comunicacao a partir de uma visao mais holistica, notadamente das contribuicdes da industria e da economia criativa.
Ele chama a atencao para que as pesquisas da area de comunicagao sejam mais aplicadas aos problemas concretos que
afligem as empresas midiaticas e outras organizacdes ligadas ao setor. Da mesma forma, considera ser indispensavel que
as instituicdes de ensino superior preparem seus estudantes, sejam eles de relagdes publicas, publicidade e propaganda ou
jornalismo, para lidarem com as incertezas do mercado e ndo apenas trabalharem em empresas ja estabelecidas, as quais
estdo vivenciando profundas mudancas que estdo impactando severamente no modus operandide todas as areas, sobretudo
das comunicacoes.

As resenhas, como parte integrante da Organicom, trazem reflexdes sobre obras atuais. Nesta edicao, contamos com duas
obras: Criatividade S. A.: superando as forcas invisiveis que ficam no caminho da verdadeira inspiracao e Didlogos e dissidéncias:
Michel Foucault e Jacques Ranciére.

Organicom, com esta edicao e, especificamente, com o dossié “Inovacao e empreendedorismo em comunicacao”, espera
contribuir para o debate e novas reflexdes e induzir novos estudos empiricos de um tema tao premente e que ainda carece
de estudos mais aprofundados no campo das ciéncias da comunicacao.
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Nossos agradecimentos aos que contribuiram com mais esta edicdo. Aos autores que submeteram seus trabalhos, aos
pareceristas pela significativa colaboracao prestada e aos integrantes da equipe editorial pela dedicacdo de sempre. Um
reconhecimento especial a Lucas Vieira de Araujo pelo importante trabalho desenvolvido na coordenacao do dossié.

Espera-se que Organicom — Revista Brasileira de Comunicacado Organizacional e Relacdes Publicas, ao celebrar seus quinze
anos de existéncia, continue a ser uma publicacao cientifica construtiva para debater os grandes temas contemporaneos e
histdéricos do campo comunicacional no contexto das organizacdes e no ambito da sociedade da complexidade da era digital,

desafiadora para todos nds.

Boa Leitura!

MARGARIDA MARIA KROHLING KUNSCH
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Resumo

Nosso objetivo é compreender quais sao as estratégias das organizagdes em situacdes nas quais predomina o desejo de
invisibilidade e de reducdo/direcionamento da visibilidade nas midias sociais. As reflexdes sao feitas a luz do interacionismo
simbdlico, fundamento epistémico da pesquisa. Em nivel empirico, realizamos entrevistas em profundidade com 17 profissionais
que atuam em agéncias de comunicacao digital. O estudo resulta em um mapa de estratégias de invisibilidade e de reducao/
direcionamento da visibilidade, que indica a profissionalizacao e uma série de problematicas diante desses processos e recursos.

Abstract

Our objective is to comprehend what are the strategies of organizations when they desire invisibility and reduction/guidance of
their visibility in social media. Our reflections are based on symbolic interactionism, the epistemic basis of this investigation.
On empirical level, we interviewed 17 professionals who work on digital communication agencies. The result is a map of
strategies for invisibility and reduction/guidance of visibility that points to the professionalization and to several issues in
the face of such processes and resources.

Resumen

Nuestro objetivo es comprender cuales son las estrategias de las organizaciones en situaciones donde predomina el deseo de
invisibilidad y la reduccion/conduccion de la visibilidad en las redes sociales. Las reflexiones se hacen desde el interaccionismo
simbdlico, que es la base epistémica de la investigacion. A nivel empirico, realizamos entrevistas en profundidad con 17
profesionales que trabajan en agencias de comunicacion digital. EL estudio da como resultado un mapa de estrategias de
invisibilidad y de reduccidon/conduccion de la visibilidad, que indica la profesionalizacidn y una serie de problemas ante estos
Procesos y recursos.
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INTRODUCAO - AS INQUIETACOES QUE NOS MOVEM

m cenarios pautados pelo espetaculo e pelo aparente horizonte da visibilidade, os caminhos e as técnicas utilizadas com
esse proposito parecem ser um dos problemas/desafios centrais daqueles que tém as organizagdes como objeto de estudo
ou trabalho, na academia e no mercado. Estudos que se ocupam dessa tematica, porém, tendem a desconsiderar o fato de
que ocupar o centro da cena, ser a mira dos holofotes, pode ser negativo, especialmente quando os assuntos correlacionados e
os enfoques sdo desfavoraveis e/ou desinteressantes. Nesses casos, é provavel que as organizacoes, oportunamente, acionem
um conjunto de estratégias visando a algo como um “sair de cena”, com fins a reducéao da visibilidade. Em casos mais extremaos,
podem buscar até mesmo a omissao total de envolvimento em determinada situagdo e/ou responsabilizacdo diante da sociedade.

Quando falamos em invisibilidade e/ou restricao/direcionamento da visibilidade, estamos nos referindo a possiveis estratégias
organizacionais acionadas quando da identificacdo de riscos ou da emersao de pautas (na sociedade e/ou nas midias) que
possam ir de encontro ao modo como as organizacoes desejam ser percebidas. Na medida em que tais riscos ou pautas
embatem/podem embater com os sentidos projetados e acionados em suas praticas de gestdo no ambito da organizacao
comunicada' (Baldissera, 2009), é possivel e, talvez, até legitimo, que as organizacdes busquem mitigar esses impactos.

Sao essas estratégias de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade nas midias sociais que constituem nosso
objeto de estudo. Possivelmente ha um conjunto de possibilidades, ainda desconhecidas do ponto de vista tedrico, que
conseguem expressar caminhos adotados e assumidos nessas situacoes, aportados nas caracteristicas tecnoldgicas e nos
recursos sociotécnicos disponibilizados por esses sites.

A problematica que nos ancora é a de que o ofuscamento provocado pelas estratégias de invisibilidade pode se contrapor
as nocoes de interesse publico, transparéncia e direito dos publicos/sociedade as informacdes, especialmente quando as
estratégias adotadas (que representam os interesses das organizacdes) deslegitimam ou ocultam fatos de interesse publico,
ou, ainda, apresentam versoes parciais sobre eles como se fossem as “verdades”. Aqui, ha uma aproximagao com as discussoes
sobre as dimensoes do publico e do privado, por vezes intencionalmente desconsideradas pelas organizacdes em situacdes
criticas, quando ha riscos de perda financeira e/ou significativos impactos negativos em termos de “imagem-conceito™.

Nosso objetivo, entdo, é compreender quais sdo as estratégias das organizacoes em situacdes nas quais predomina o desejo
deinvisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade nas midias sociais. Buscamos atendé-lo a partir dainvestigacao
empirica proposta. O interacionismo simbdlico € a perspectiva epistémica na qual esta pesquisa esta ancorada. A decisao
revela a compreensao e o ponto de vista de que o fendmeno da comunicacgao se efetiva no processo de interagao simbdlica®.
Além disso, assumimos que as ambiéncias das midias sociais podem ser concebidas como espacos de simulagdes nos quais
as organizacoes e as agéncias buscam bons desempenhos®.

1 Conforme Baldissera (2009, p.118), a expressdo se refere aos processos de comunicacao “[...] formais e, até, disciplinadores, da fala autorizada; aquilo que a organizacao
seleciona de suaidentidade e, por meio de processos comunicacionais (estratégicos ou nao), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito, legitimidade, capital
simbélico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos etc.)".

2 Segundo Baldissera (2008, p.198), “imagem-conceito” pode ser definida como “[..] um constructo simbélico, complexo e sintetizante, de carater juridicativo/caracterizante e provisério
realizada pela alteridade (recepcao) mediante permanentes tensoes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes
e as percepcdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertério individual/social, as competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigma, a psique, a histdria e o contexto estruturado”.

3 Ou seja, na codificacdo e descodificacdo de signos verbais e ndo-verbais entre os interlocutores.

4 Nesta frase, recorremos as metaforas de Goffman (2009). Ele reflete sobre as nocdes de “simulacdes”, “mascaras”, “palco”, “representacac”, dentre outras.
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Esperamos que a pesquisa contribua para o aprofundamento das reflexdes de comunicacao organizacional, particularmente em
suarelagdo com as estratégias de (in)visibilidade de assuntos nas midias sociais. Compreender essas estratégias discursivas e
de gestao e problematiza-las significa pensa-las sob a 6tica das pessoas, dos publicos, que diariamente tém acesso/consomem
e interagem com 0s signos postos em circulacao, nem sempre com discernimento e potencial critico e reflexivo diante do que
esta sendo visibilizado (ou ndo). Avancar na compreensao dessas questdes pode colaborar para que vejamos esses espagos
paraalémdos sentidos ja postos, para que tenhamos mais clareza sobre outras dinamicas possiveis, que podem estar a servico
exclusivamente das organizacoes.

PERSPECTIVA DA INVISIBILIDADE

Compreendemos por invisibilidade situagoes em que algo, alguém ou alguma coisa ndo esteja visivel ou nao possa ser visibilizado
por alguém, por um publico e, mesmo, por mecanismos de busca na internet (ou pelo menos nao tenha muita relevancia para
esses mecanismos, de modo que esse algo, alguém, alguma coisa fique relegado a segundo plano). Nesse sentido, podemos
pensar emvarias perspectivas paraainvisibilidade, das quais destacamos: estar em regiao de nao visibilidade; ndo ter importancia
sociotécnica para ser visivel; agir para sair das regides de visibilidade; lancar sombras sobre o que néo se deseja visibilizar; agir
para que a visibilidade recaia sobre outra coisa; “criar” contextos e cenarios nebulosos para que o que nao se deseja visivel
permaneca diluido, dentre tantas outras possibilidades. Tais praticas podem ocultar, reduzir ou direcionar a visibilidade, fazendo
com que umainformacao ndo seja publicizada, que nao se torne publica, atendendo a interesses diversos, que podem embater,
ou ndo, com dimensdes como conformidade ou mesmo questoes legais.

No contexto das organizacoes, ha reflexdes que nos parecem oportunas e se apresentam nessa discussao: em que niveis
0 desejo de ndo ser visto pode colidir com a noc¢ao de interesse publico? Em que medida essas estratégias podem encobrir
informacdes que deveriam ser partilhadas, por direito dos publicos de acesso a informacao? Quais as ponderacgdes oportunas
do ponto de vista da ética, da transparéncia e até mesmo do respeito a sociedade? Sdo questdes que permearam o nosso olhar
enosinquietam arefletir sobre as estratégias de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade das organizacoes,
fundamentalmente nas midias sociais.

A problematica, no nosso caso, esta na subversao de iniciativas ditas transparentes, que carregam essa carga simbalica, mas
podem assumir unicamente as versdes, por vezes enviesadas, das organizagoes. Afinal, ha a possibilidade de que conteudos
e mensagens, antes de serem visibilizados, passem por filtros que parecam oportunos as organizacoes e “adequados” a
requisitos morais, a normatizacgoes, a codigos sociais e a julgamentos sensiveis dos publicos.

Sob essa dtica, entendemos que a invisibilidade (especialmente de/para assuntos criticos) pode ser um desejo das praticas
de comunicacdo organizacional. Essa dindmica, pressupomaos, é potencializada, no atual contexto, pela diluicao dos modelos
e estratégias de comunicacao fechados e pela intensificacao das imprevisibilidades e incertezas, tambhém inerentes aos
processos comunicacionais, o que envolve igualmente pressupostos éticos e morais.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Pelas caracteristicas do nosso objeto de pesquisa, optamos por realizar entrevistas em profundidade, de carater semiaberto.
Em relacdo aos critérios de selecao dos informantes, envolvemos as agéncias associadas a Associacao Brasileira dos Agentes
Digitais (Abradi) — principal entidade do Brasil com foco em comunicacao digital. De 176 agéncias filiadas, recorremos as que
atenderam aos seguintes requisitos: A) oferta de servigos vinculados as midias sociais; B) acessibilidade do pesquisador; e C)
disponibilidade e interesse das agéncias. Ao final, restaram 21 agéncias, das quais selecionamos 14, para congregar organizagoes
de diferentes portes.
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Os trés passos recém detalhados nos levaram aos informantes envolvidos em nossa coleta de dados. Entendemos que essas
etapas nos auxiliaram a estabelecer parametros adequados para a composicao final dos profissionais ouvidos. No total foram
realizadas 14entrevistas. Em trés agéncias, as entrevistas ocorreram com dois profissionais. Os dados foram analisados a
partir da técnica de Analise de Conteudo (Bardin, 2011).

RESULTADOS DA PESQUISA

Apresentamos a seguir as categorias e subcategorias reveladas pela pesquisa tedrica e complementadas/revisadas a partir
das “descobertas” que emergiram da coleta de dados. Apds uma série de redesenhos, entendemos que essa sistematizagao
representa o conjunto das estratégias nas quais prevalece o desejo de nao visibilizar, de ndo estar visivel, assim como as
intencionalidades de diagnosticar a visibilidade e a invisibilidade e de direcionar ou restringir a visibilidade.

No total, sdo sete categorias (estratégias). Elas estdo agrupadas por propdsito/intencionalidade. Cada uma das estratégias
contém subcategorias que direcionam a énfase e as solugdes sociotécnicas empregadas. As subcategorias expressam um

nucleo de sentido especifico, conforme apresentamos no Quadro 1.

Quadro 1: Estratégias de invisibilidade e de reducéo/direcionamento da visibilidade

Propdsitos/ Categorias

intencionalidades| (estratégias) Subcategorias (enfases) Nucleos de sentido

Prevencao a possiveis crises ou a visibilidade de
Identificacdo de riscos pautas "negativas”; antecipacao do planejamento

Diagnosticar a Monitoramento para possiveis necessidades de intervencao.
V.iSiF’”.id.a.de €a de situacoes- Acompanhamento Sistematizacdo dos mecanismos de atencgdo
invisibilidade problema de crises e as situacdes-problema; atencdo aos “agentes
da crise" e compreensdo/acompanhamento
desdobramentos - :
de quem sdo os protagonistas.
Apresentacéao de Contraposicao das versdes apresentadas pelos
posicionamento interlocutores, em casos de alta relevancia
oficial e incidéncia (ou com esse potencial).
Necessidade de responder a todas as
Expressao Retorno/resposta solicitacdes dos publicos; relacao direta
Direcionar a “publica” de um as solicitacOes entre a auséncia de respostas e 0 aumento
visibilidade posicionamento do alcance de crises e pautas “negativas”.

institucional o , o
Relevancia do monitoramento e da qualificacao

Agilidade e ‘transparéncia’” das equipes de atendimento para respostas
no atendimento as mais ageis e transparentes; relacao direta
solicitacoes entre a lentiddo de respostas e 0 aumento

do alcance de crises e pautas “negativas’.

Continua...

®Usamos a palavra transparéncia entre aspas simples para destacar que essa ideia é relativa, no sentido de que por um lado revela o dizer, 0 que é, mas que esse dizer
sempre é limitado, nunca se configura como uma completa transparéncia, pois também tem caracteristica de ser uma fala estratégica. Apesar de o termo nao ser 0 mais
adequado, 0o empregamos, atentos a essa ressalva, pois nossos entrevistados o usam.
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Quadro 1: Continuacéo

Propdsitos/
intencionalidades

Categorias
(estratégias)

Subcategorias (énfases)

Nucleos de sentido

Direcionar a
visibilidade

Expressao
“publica” de um
posicionamento

institucional

Capacidade de ser
resolutivo diante
das solicitacoes

Relacdo direta entre a resolutividade
de situacdes-problema e a reducdo do
impacto de crises e pautas “negativas”.

Baralhamento
de fatos e
énfases paraa
incompreensao
de uma situacéao

Desvio do enfoque para
pautas positivas

Oferta de sentidos que possam direcionar
as percepcoes sobre a organizacao.

Geracao de fatos

Criacdo de eventos/episddios que possam assumir
0 centro das atencdes, de modo a direcionar a
visibilidade para possiveis associacoes positivas.

Promocao de outros
enfoques a partir de
investimento pago

Utilizacao do inventario de publicidade
e das alternativas para visibilizar
conteudos, nos formatos e composicoes
disponiveis, para direcionar o enfoque.

Infiltracao de atores
organizacionais
nas discussoes

Introducao de “representantes” da organizacao
que possam ser percebidos como legitimos
pelos publicos e, assim, influenciar/
atravessar o rumo das discussoes.

“Compra” de audiéncia

Contratacdo de pessoas para apresentar
0s sentidos desejados pelas organizacgoes e
contrapor possiveis perspectivas indesejadas.

Incidéncia ou contratacao
de influenciadores

Recorréncia a influenciadores (de modo pago
ou a partir da persuasao) para que assumam

e visibilizem posturas que corroborem com o
discurso e posicionamento organizacional.

Desequilibrio de um
concorrente

Desvio do enfoque para possiveis
situacdes “negativas” de um concorrente,
de modo que a visibilidade seja (re)
direcionada a essa organizacao.

Otimizacao da
visibilidade desejada nos
mecanismos de busca

Utilizacdo de técnicas de Search Engine
Optimization (SEO) para potencializar versoes da
organizacao sobre determinada pauta ou assunto.

Tonar invisivel

Desconsideracao
das associacoes/
mencoes
“negativas”

Esquiva de pronunciamento
ou ndo pronunciamento

Silenciamento da organizacdo em
relacdo ao assunto em pauta; ato de
sair de cena “integralmente” para
evitar visibilidade, foco e atencao.

Exclusao ou ocultacao
de comentarios e/
ou postagens

Utilizacao de recurso técnico para nao
visibilizar a expressao de algo que possa
‘comprometer” a organizacao.

Conducéao da conversa
para um ambiente privado

Direcionamento das trocas para ambiéncias que
ndo sejam visiveis aos demais interlocutores.

Continua...
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Quadro 1: Continuacéo

Propdsitos/ Categorias

intencionalidades| (estratégias) Subcategorias (enfases) Nucleos de sentido

Acesso a dados de interlocutores

Captacao de contatos a que se mostram relevantes auma
Restricdo da partir de técnicas andnimas organizacao para desenvolvimento de
visibilidade a iniciativas de visibilidade dirigidas.
interlocutores Selecao de segmentos Constituicdo de grupos de interlocutores
desejados de publicos a partir de que se mostram relevantes a uma
suas movimentacdes organizacao, em funcao de objetivos,
e comportamentos necessidades ou desafios especificos.
Apropriacao antecipada Acesso a novas regras, parametros e logicas a
de mudancas de partir do relacionamento com as organizacoes
algoritmia e formatos responsaveis pelas midias sociais.

Exploracao de formatos

Reducao do , , Nao recorréncia a formatos de conteudo que
¢ de conteudo e horarios . . |
o alcance de _ costumam ter éxito (de alcance e engajamento),
Tonar invisivel ) que costumam nao B T T
conteudos em funcao das ldgicas de algoritmia.

“performar” bem

ofertados pelas
organizagbes | N&o aplicacdo de técnicas
de “tagueamento

Premissa de evitar técnicas de
tagueamento para reduzir a possibilidade
de um conteddo ser visibilizado.

Restricdo da visibilidade Nao utilizacao de possibilidades multimeios
a um/poucos canal(is) com fins a reducao do alcance.

Implantacao de diretrizes

Esti A -
para a presenca dos stipulacao de regras para a associacao

de um empregado a marca da

' empregados nas o . -
Estabellelmmento p : ) . organizacao nas midias sociais.
de politicas de midias sociais
“‘conforto” Definigao prévia de Acordo realizado antecipadamente em relagao
temas que ndo devem a tematicas com as quais a organizacao
ser tratados/abordados nao ira se envolver ou manifestar.

Fonte: elaborado pelo autor.

Destacamos o segundo proposito, pois se refere a estratégias que envolvem a visibilidade de assuntos nas midias sociais. Como
esse nao é o foco do estudo, pode chamar atencdo em um primeiro olhar. Porém, a pesquisa revelou que tais caminhos estao
diretamente associados a invisibilidade, uma vez que ha estratégias que direcionam/buscam direcionar a visibilidade, de modo a
reduzir os olhares paraalgo percebido como “negativo” ou pouco oportuno. Nesses casos, é justamente o deslocamento da atencgao
que acaba lancando sombras sobre o que se deseja “invisibilizar”. Além disso, os/as informantes, em muitos momentos, revelam
a estratégia paradizer do desejo de visibilizar, mas que quando se reflete sobre ela, percebemos que o dominio do conhecimento
(técnico) pode levar ao seu uso em sentido contrario, seja para reduzir/direcionar a visibilidade e/ou buscar invisibilidade.

Acreditamos que os estudos realizados até aqui permitem assegurar que realmente ha um conjunto de estratégias com énfase
na reducao/direcionamento da visibilidade e na invisibilidade. Aportamos essa afirmacao nas reflexdes que emergiram na

STagueamento envolve a definicdo de palavras-chave que sintetizam o escopo de um contetdo. Essa possibilidade contribui para que uma pagina seja mais bem ranqueada
no Google, por exemplo. Em algumas midias sociais, como o Instagram e o Twitter, a visibilidade de uma publicagdo esta fortemente condicionada as “tags”.
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coleta de dados empiricos. A seguir, apresentamos um diagrama, um mapa (Figural), daguelas que nos parecem as principais
estratégias adotadas pelas organizacdes em situacdes nas quais nao queiram ser visiveis/protagonistas/centro da atencao
e dos holofotes ou nas quais queiram reduzir e/ou direcionar os indices de sua visibilidade. Ele contém as categorias e
subcategorias ja apresentadas, porém agora sistematizadas.

Figura 1: Mapa das estratégias de invisibilidade e de reducdo/direcionamento da visibilidade
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Fonte: elaborada pelos autores.

Essas sdo as sete estratégias que identificamos e as 25 subcategorias que delas resultam, a partir de diferentes énfases
sociotécnicas. Chamamos atencao para dois pontos apresentados na Figura 1:

* As categorias que atendem a um mesmo proposito estdo proximas, uma vez que respondem a desejos e intencionalidades
semelhantes — visualmente revelam interfaces, o que ilustramos com a interseccao dos circulos. E possivel identificar trés
grupos, cada um com uma cor diferente. Para facilitar a compreensao, apresentamos uma legenda. As subcategorias que
se incorporam a cada estratégia também estao diretamente conectadas, pois é possivel que a observacao das praticas
organizacionais revele movimentos que possam ter caracteristicas hibridas e/ou complementares, atendendo/recorrendo a
uma ou mais énfases sociotécnicas. Ainda, € preciso atentar que todos os caminhos se inserem na trama do mapa, posto que,
embora haja intersecg¢des mais evidentes, todos compdem um mapa unico, com um conjunto amplo de dinamicas possiveis.
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« Em complemento ao destaque recém referido, as setas bidirecionais buscam reforcar que dificilmente uma estratégia e
énfase é adotadaisoladamente. Ao contrario, percebemos que as agéncias e as organizagdes orquestram tais possibilidades
do modo que julgam mais oportuno, a cada situacéo e contexto. Portanto, sdo muitas as possibilidades de arranjo. Em
um primeiro momento, predominam as estratégias que visam monitorar situacdes-problema. E a partir da efetividade da
mitigacao de riscos identificados que avaliam a necessidade de recorrer a alternativas, a partir do desejo de direcionar a
visibilidade e/ou tornar invisivel. Com base em algumas falas, percebemos que realmente sdo muitas as possibilidades
empregadas em determinadas situacdes, 0 que varia a partir do grau de um risco percebido/diagnosticado, da apropriacao
desses caminhos de (in)visibilidade e do quanto as “regras de conformidade” sao relevantes a uma organizacao.

Importa ressaltar que apropriacdes das estratégias de invisibilidade e de reducéo/direcionamento da visibilidade podem
levar as organizacoes a diferentes niveis de omissao de assuntos relevantes aos publicos, o que se desloca desde questoes
morais até compromissos legais. Observar e revelar tais caminhos redimensionou nossa preocupacgao sobre esse assunto,
afinal desconheciamos as tantas alternativas e as especificidades de natureza técnica que “profissionalizam” as estratégias
de invisibilidade, de reducao e/ou direcionamento da visibilidade no contexto das midias sociais.

Agora, com mais clareza, acentua-se nossa inquietacao a respeito de como essas estratégias embatem com a nocéo de
interesse publico, do quanto (ndo) se respeita a dimenséao social dos sujeitos, das regras morais e éticas do (con)viver em
sociedade, das conjunturas de sobreposicdo em alta escala dos interesses privados. E fato que a descoberta do nivel de
conhecimento dos artificios sociotécnicos nas/das agéncias revela a profissionalizacado desses processos e das alternativas
parainfluenciar as percepcoes e as opinides dos publicos, ou até para ndo permitir que um acontecimento se torne visivel. Ha
uma especializacao significativa, especificamente no que se refere as midias sociais, o que também merece ser destacado.

Nossos achados de campo, entao, revelaram ldgicas, dinamicas, nuances que indicam a relevancia do assunto, de discutirmos
os tantos modos que tém o potencial de retirar a luz (ou diminuir a claridade) de enfoques desfavoraveis. Sao “jogos” motivados
pelas organizagoes, que acarretam decisdes sobre quais signos serao ofertados e outros que seréo baralhados ou ofuscados.
Embora o processo de significacao nao seja linear (Blumer, 1980; Franca, 2008), os signos passam a compor a teia das relagoes
sociais e a incidir sobre os sentidos percebidos e as “imagens-conceito” que vao se (con)formando. Desconsiderar esses
aspectos é abrir mao de um elemento contemporaneo relevante nas tentativas organizacionais de reforgo/sustentacao de
posicionamento e de (tentativa) de elevacao dos niveis de confiabilidade.

O que esta por tras desses objetivos sao disputas sistematicas para que nada ou pouco se sobreponha aos desejos e as
estratégias de negdcio das organizagoes. Quantas informacdes concernentes aointeresse publico devem ter sido ocultadas
apenas na ultima semana? Quantas meia-verdades assumimos como verdades absolutas recentemente? Que elementos
trouxeram ao centro da cena a crise que tomamos consciéncia hoje pela manha, envolvendo determinada organizacao?
Por que um assunto relevante que lemos em um site de midia social ndo vem recebendo a devida atengao, embora seja
extremamente grave? Sao questdes que se fortalecem diante dos nossos resultados, cujas respostas envolvem as estratégias
de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade.

Fica claro que ser a mira dos holofotes pode ser negativo as organizacdes, em determinados contextos. Vimos quantas
sao as estratégias e o refinamento técnico adotado nessas situacoes, o que pouco se discute. Os recursos sociotécnicos
viabilizam tais iniciativas e elas sdo potencializadas pela incipiéncia de procedimentos que as coibam, ou mesmo politicas
de consequéncias que conduzam a reflexdo sobre 0s riscos as sociedades. Essas discussoes se tornam ainda mais obscuras,
menos visiveis, pois estamos falando de algo que nao esta no nivel do aparente. Como dar a ver o que nao € visto? Como
revelar o outro lado da moeda, uma vez que as discussoes prevalentes giram em torno das performances de visibilidade?
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Postas essas questdes, cabe bem a proposicdo de Thompson (2008, p.21), de que “o ato de ver é sempre moldado por um
espectro mais amplo”, e ndo simplesmente ao que esta posto e materializado.

A luz da metéfora do teatro, assim como nos aponta Goffman (2009), as movimentagdes que as estratégias representam
sao atos traduzidos por performances muito bem ensaiadas, por cenas sequencialmente concebidas. Trazem para o centro
do palco, para as zonas de visibilidade, as representacoes que buscam dissimular o que acontece nos bastidores, nas coxias.
Percebemos o desejo de ocultar, de retirar visibilidade de elementos de producao, por vezes com o intuito de mascarar as
verdadeiras intencdes dos atores envolvidos.

DISCUSSOES E CONSIDERAGCOES DA PESQUISA

Embora boa parte das falas tratem de experiéncias advindas das midias sociais Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn,
as estratégias ndo se limitam a esses sites. Claro, ha nuances de ordem sociotécnica em cada uma dessas midias, mas
nenhum dos caminhos se restringe a uma em especifico. Esse ¢ um ponto importante. Afinal, cotidianamente observamos o
surgimento de novas midias e o declinio de outras. Com essa caracteristica, nosso mapa ganha mais “tempo de vida", tende
a perdurar mais, pois mesmo que uma midia deixe de existir, as estratégias persistirdao. Mudam as ambiéncias e, talvez,
somam-se outras possibilidades diretamente correlacionadas a recursos funcionais e técnicos das novas midias sociais, mas
o percurso realizado e os resultados da nossa pesquisa ndo sao inviahilizados. Assim, 0 mapa pode agregar novas estratégias,
serrevisado periodicamente, adequar as caracteristicas sociotécnicas de alguma(s) subcategoria(s), mas ndo perderemos a
linha histdrica desse conhecimento e 0s avangos na compreensao desses caminhos.

Nestas consideracoes, reiteramos que a opgao por construir um mapa das estratégias atende a um mero desejo de tornar
nossos aprendizados didaticos e mais palataveis, sobretudo pelo alto numero de énfases. Elas sao “orquestradas” de modo
combinado, em cadeia/sequéncia ou concomitantemente, a partir dos desafios, “habilidades”, niveis de responsabilidade e
compromissos éticos (ou da auséncia deles) dos profissionais que as propdem e conduzem. Os arranjos sao diversos e podem
envolver estratégias compostas por diversas categorias, situacdes que estudos decorrentes poderiam vir a desvelar.

Ha dois pontos que emergem destas reflexdes e precisam ficar claros, pois nos parecem as principais contribuicoes da
pesquisa: em primeiro lugar, necessitamos assumir e contribuir para a visibilidade, para a publicizacao das discussoes sobre
as alternativas de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade. Estamos falando de uma “pratica de mercado”
pouco tensionada na academia. Os resultados revelaram diversas alternativas possiveis. Ainda que ndo possamos diagnosticar
com exatiddo a incidéncia no contexto das praticas organizacionais, é fato que elas existem. E notério, igualmente, a alta
profissionalizacao desses processos e apropriacao de recursos sociotécnicos, pouco transparentes a sociedade.

Nossas leituras sobre os dados de campo indicam que as discussoes sobre conformidade, ética e moral ndo sao prioritarias
quando da adocao desses recursos. Isso é preocupante e nos faz pensar de que modo os profissionais, para além do dominio
de artificios técnicos capazes de potencializar os desempenhos e os resultados esperados pelas organizagdes, sao capazes
de assumir 0S compromissos sociais/com a sociedade, inerentes a profissdo (a0 menos em uma perspectiva idealista) de
comunicador. Algoimportante é que as formacoes e aprendizados de ordem técnica estao relacionados a experiéncia empirica
que esses sujeitos adquirem e a cursos de curta duragdo promovidos por empresas que centram sua preocupacao sobre a
performance. As pautas desses cursos nao preveem reflexdes mais consistentes, na perspectiva que comentamos. Talvez
falte consisténcia conceitual e real nocao dos impactos que essas estratégias podem causar. Em outros casos, pode haver
clareza, porém os interesses mercadologicos e de “imagem-conceito” acabam sobrepondo pilares de conformidade.
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Assim, chegamos ao segundo ponto: anogdo de interesse publico esta sendoignorada—ao menos em parte e em algumas situacoes.
Novamente, ndo temos como afirmar quaoincidentes sdo as estratégias de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade
nesse momento histdrico que vivemos. Contudo, é evidente que determinadas praticas ferem/se contrapdem aos pressupostos de
transparéncia e de direito dos publicos/sociedade as informacoes. As organizacdes, em alguns momentos, apresentam versoes
parciais, recortes, e as ofertam como “verdades”. A preocupacao principal é evitar/reduzir danos e prejuizos as “imagens-conceitos”
dasorganizacoes e ter bons resultados. Osimpactos dessas iniciativas talvez ainda demorem a ganhar visibilidade, o que novamente
nos preocupa. Desvela-las e contribuir com o debate dos publicos acerca disso talvez seja um primeiro movimento.
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Resumo

De que “ética” estamos falando na pesquisa em Relacdes Publicas e Comunicacao Organizacional? A partir da analise de
27 artigos sobre o tema publicados de 2004 a 2018 foi possivel observar que (1) a maioria dos textos ndo discute o conceito
de “ética", mas emprega-o a partir de definigcdes prévias, sobretudo etimoldgicas; (2) o método principal € a reflexdo tedrica
acompanhada de exemplos, seguido por entrevistas e estudos de caso; (3) as referéncias sao tomadas principalmente a partir
da Filosofia e Administracao: estudos de comunicacgao sao cerca de 30% das referéncias. Esses pontos séo analisados no
contexto da epistemologia da comunicacao.

Abstract

What s “ethics” in Public Relations and Organizational Communication research? This article examines 27 articles published
from 2004 to 2018 focusing on the definition of “ethics” and its fundaments. The main findings suggest that (1) most articles
do not discuss the philosophical concept of “ethics”, but take it for granted by following an etymological definition; (2)
methods are mainly bibliographical with examples, followed by interviews and case studies; (3) references are taken mainly
from Philosophy and Management studies: communication studies are around 30% of the references. These findings are
analyzed against the background of communication epistemology.

Resumen

¢De qué “ética” hablamos en la investigacidn en Relaciones Publicas y Comunicacion Organizacional? EL analisis de 27
articulos sobre el tema publicadas de 2008 a 2018 sugiere que: (1) la mayoria de los textos no discute la nocidn de ética, pero
la articula desde una mirada etimoldgica, (2) el método principal es la reflexion tedrica intercalados con ejemplos, seqguido
de entrevistasy estudios de caso; (3) las referencias son principalmente a partir de autores de la Filosofia y Administracion:
los estudios de comunicacion ocupan alrededor del 30% de las referencias. Estos elementos se analizan en el contexto de
investigaciones anteriores sobre epistemologia de la comunicacion,
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s discursos e as praticas de pesquisa tém sua histdria. Sabe-se, com Bachelard (1971, 2006), o quanto essa trajetoria

pode interferir na formacao do conhecimento. De certa maneira, seria possivel dizer que este texto nasceu de uma

impressao errada. Em sua investigacao, observou-se ndo apenas o erro, mas também algumas das condigdes que
conduziram a ele. Iniciando um trabalho monografico sobre ética nas organizagdes —no caso, uma dissertacao de mestrado
—uma das autoras deste texto procurou realizar um primeiro “estado da arte” sobre ética e comunicacgao organizacional.

Oresultadoinicial apresentou um panorama relativamente esparso de trabalhos sobre o tema. Isso levou ao questionamento:
se parece haver uma preocupacao crescente com o tema da ética nas organizacoes, por que isso estaria ausente das discussoes
teoricas sobre relacdes publicas e comunicacdo organizacional? Onde poderia estar, de fato, essa producao?

Os textos encontrados—tendo como foco “ética”, “moral”, “deontologia” e “comunicacao organizacional”, e “relacdes publicas”
como operador —inicialmente referiam-se a uma producao sobre ética e organizagdes situada, aparentemente, fora da area
de Comunicacao. As citacdes a outros textos da area eram esparsas, 0 que, em um primeiro momento, sugeria uma producao
relativamente pequena, contradizendo a persistente impressao de importancia da tematica.

O tema demandava, portanto, um aprofundamento que, ultrapassando a perspectiva de construcdo metodoldgica de um
“estado da arte” paraum trabalho académico, apontava também para algumas questdes epistemoldgicas da Comunicacao,
sobretudo, para questdes proximas dos termos de producao e circulacdo de conhecimentos na area em perspectiva e de
questionamento sobre os aspectos disciplinares, desenvolvidos, entre outros, por Braga (2011), Marcondes Filho (2008), L. C.
Martino (2005), Boaventura (2014) e L. M. Martino (2010). Como afirmam Kiinsch e Gobbi (2016, p.90), “um campo académico
se constroi em meio a conflitos, lutas e conquistas e com muitas agoes concretas capazes de provocar reconhecimentos
publicos e ocupar espacgos nas decisdes”, e completam “tanto no seio da comunidade cientifica como nos organismos que
definem as politicas publicas de desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia”.

A perspectiva metodoldgica apontava um caminho para uma questao epistemoldgica: qual € o conhecimento produzido sobre
ética e relagdes publicas? Como esse discurso especifico encontrava suas condicdes de producao e circulacdo na area? Na
medida, sobretudo, em que o tema aparece como eminentemente interdisciplinar—ja que “ética” procede majoritariamente de
uma tradicao filosofica—e acima de fronteiras, de qual ética se estaria falando na pesquisa sobre “ética e relagdes publicas”
ou “ética e comunicacao organizacional”? Sdo estes 0s questionamentos de origem deste trabalho.

De qual ética estamos falando na pesquisa em Comunicacdo Organizacional? Este trabalho delineia alguns parametros dessa
questdo a partir do exame de 27 artigos académicos publicados em revistas académicas de comunicacado entre 2008 e 2018,
que continham a palavra ética no titulo ou subtitulo. Os textos foram selecionados a partir das entradas “ética”, “relacdes

publicas”, “comunicacao” e “organizacional” (ou suas correlatas “organizacdes” e “ambiente organizacional”).

Um problemainicial é o vocabulario: os textos sobre ética, na area, parecem intercambiar “relagdes publicas” e “comunicacao
organizacional” sem maior preocupacao em conceituar cada um dos termos. Do mesmo modo, os artigos estudados referem-
se a ‘empresas” e “organizacoes” sem maior distingdo. Neste artigo, como o objetivo é lancar um olhar sobre as pesquisas
feitas, essa auséncia de distingcao entre os termos, presente no objeto de estudos, sera agregada como dado de pesquisa.
Para uma distingao conceitual, que escaparia ao foco deste texto, remete-se aos estudos de Kiinsch (2009, 2014).
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Nem todos os resultados apresentados nos mecanismos de busca estavam sempre disponiveis para consulta on-
line. Por limitacOes de espaco, sdo indicados aqui apenas os locais de publicacdo e a quantidade de textos: Revista
de Empreendedorismo e Gestdo de Micro e Pequenas Empresas (1), Comunicacao, Midia e Consumo (1), Revista de
Administracdo Publica (1), Conexdo (1), Animus (1), Lumina (1), Comunicando (1), Anais da Abrapcorp (2), Anais da
Intercom (5) e Organicom (13). Houve o predominio de artigos publicados na revista Organicom, ndo apenas pela

afinidade do assunto, mas também pelo fato de dois numeros tematicos sobre ética terem sido lancados durante
0 periodo contemplado na pesquisa.

A analise se desenvolveu ao redor de trés perguntas: (1) qual é a definicdo de “ética” utilizada nas pesquisas? (2) Quais as
metodologias para seu estudo? (3) A partir de quais referenciais se pensa a ética nas organizacoes?

Os dados obtidos sao discutidos dentro da perspectiva de uma epistemologia da comunicacao voltada para a compreensao
das praticas de elaboracao do conhecimento na area.

Nao € o objetivo indicar esta ou aquela defini¢cdo de “ética” como correta, ou criticar os pressupostos axioldgicos e/ou
deontologicos das pesquisas. Busca-se, antes, observar as apropriacdes da nocado de “ética” pela area e suas origens
conceituais. O objetivo aqui é delinear o(s) conceito(s) de “ética” que emerge(m) dos artigos estudados de um ponto de
vista epistemoldgico, concentrado sobre as pesquisas. A discussao nao é sobre a validade desses conceitos, mas sobre as
definicOes e usos presentes nos artigos. Nao se parte, portanto, de um conceito de ética, mas, ao contrario, observa-se sua
presenca nos textos estudados.

A opcao metodoldgica foi o levantamento quantitativo, seguido de interpretacdes qualitativas, tomando um cuidado
recomendado por Lucrécia Ferrara (2000, p.50): o quantitativo “estuda a distribuicao de frequéncia de uma categoria ou
incidéncia”, mas “sé encontra sua relevancia se essa distribuicdo for contrastada com as categorias que fundamentam a
analise ao se complementarem”.

O foco deste texto estrutura-se em torno do que Mattos, Barros e Oliveira (2018) denominam “metapesquisa”, a “pesquisa da
pesquisa” voltada para a constituicdo de um olhar epistemoldgico sobre a area de Comunicacao e procurando compreender
0 aspecto das investigacoes académicas levadas a efeito. Busca-se a compreensao das questdes de producao envolvidas na
pesquisa sobre ética na comunicagao organizacional, de um ponto de vista mais proximo talvez de uma cartografia do que
de qualquer tensionamento entre concepcoes diferentes de “ética” presentes ou em circulagao na area de Comunicacao.

O texto se divide em trés partes: a uma breve contextualizacao do lugar das pesquisas sobre ética nos estudos de Comunicacao,
segue-se a analise das definicdes de “ética” presentes nas pesquisas e as matrizes conceituais a partir das quais o assunto
é pensado.

0 ESPACO DE PESQUISA EM ETICA NA COMUNICACAO

Como assinala Barros Filho (1995), 0 tema da ética é particularmente complexo na area de Comunicacéao. A observacao, ainda
que inicial e assistematica, de manuais e livros ou textos dedicados ao tema mostra que apenas a partir dos anos 1990 ha a
passagem de uma perspectiva propriamente deontoldgica — embora ainda presente e, de certa maneira, persistente — para
0 estudo de problematicas especificas entrelagcadas com o tema da ética.
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Um primeiro elemento a destacar é, aparentemente, o numero relativamente pequeno de estudos monograficos destinados ao
tema, que parece contrastar com a dimensao que o tema da ética tem no discurso sobre comunicacao organizacional. Durante
o levantamento dos textos que constituiriam parte do objeto empirico, havia a expectativa — sustentada pela percepcao de
permanéncia e destaque constante do assunto nas conversacoes profissionais, formais e informais da area— de um volume
mais amplo de trabalhos, espalhados por um intervalo de tempo mais cerrado.

Observou-se, no entanto, que a producao a respeito de ética na comunicacado organizacional parece se apresentar como
esparsa, apresentando maior concentracao apenas em momentos especialmente dedicados ao assunto, como, por exemplo,
no dossié da revista Organicomorganizado em torno do tema. Observa-se também que a producao sobre ética nas relacoes
publicas e na comunicacgao organizacional parece ser menor, numericamente, do que em outra habilitacao correlata, o
jornalismo: apenas a titulo de comparacao, se ha ao menos 12 publicactes sobre ética no jornalismo, como apontam Martino
e Silva (2013), registra-se somente um trabalho especifico voltados para ética em Relagdes Publicas publicado no Brasil: o
livro organizado por Barros Filtho (2007).

Embora a literatura contemple varios titulos sobre “ética nas organizacdes”, observa-se o predominio das tematicas voltadas
paraaAdministracdo, e ndo especificamente para as questoes da Comunicacao. O questionamento das razoes dessa aparente
defasagem ultrapassa o escopo deste artigo, mas o fato constitui um dado tangencial relevante para esta pesquisa.

Trabalha-se a ética no ambito do “cddigo de conduta profissional”, com relevante e justificada chancela dentro do campo,
mas que parece se voltar —de maneira coerente, a nosso ver —para a regulacao das praticas profissionais, mais do que para
a reflexdo critica a respeito dos entrelagamentos possiveis entre as questoes cotidianas e os dilemas éticos que podem
emergir a partir dai.

Uma discussao presente, nesse momento, se relaciona, por exemplo, as questdes que separariam a ética profissional de
outras “éticas”: haveria uma ética especifica para o profissional de relacdes publicas, diferentemente do que se poderia
esperar de suas outras praticas sociais? Qual seria a especificidade de uma questao ética nesse amhito? O que o cidaddo pode
ou deve fazer que esta vedado ao profissional de relagdes publicas? Neste sentido, Barros Filho (2007, p.112) aponta como
esperado do Relagdes Publicas “desvendar as artimanhas dos discursos morais e identitarios no campo das comunicacdes
organizacionais”.

Esses questionamentos sugerem a existéncia de limites em uma perspectiva deontoldgica que deixasse de lado as condicdes
proprias da profissao: o delineamento de uma ética das relacoes publicas e da comunicacao organizacional pode ser pensada,
ao que tudo indica, apenas quando se leva em conta a especificidade dessas condicdes — que, justamente, podem desafiar
concepgcoes éticas estabelecidas da cidada ou cidadao dentro do espaco profissional.

Essa perspectiva de critica de uma agdo pragmatica parece se aproximar também, em termos metodoldgicos, de uma
investigacao voltada paraa questao empirica, na qual a moralidade de um dever-ser é progressivamente acompanhada —seria
arriscado dizer "substituida” — pela investigacado das condigdes, pressupostos e possibilidades relacionados as tomadas de
decisdo das praticas, como recordam Martino e Marques (2018).

Com isso, a discussao sobre ética parece ter deixado de lado, ainda que parcialmente, sua preocupacao em situar “o que
deve ser feito"” pelo exame do que “esta sendo feito"” no ambito das praticas. O tema da ética, nesse ponto, deixa de se situar
em um plano abstrato de principios a serem obedecidos e procura se localizar no ambito da analise das situagoes — com a
emergéncia do case como objeto de estudos —em que questdes éticas e dilemas morais passam a ser considerados a base
para qualquer outro exame suplementar da tematica.
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Ao mesmo tempo, no entanto, parece ser possivel observar ainda uma certa dificuldade da circulacdo do tema no @mbito da
comunicacao organizacional. Vale, no sentido de definicdo de um lugar da producao exemplificada no corpus do trabalho,
localizar brevemente esse cenario.

Historicamente, a literatura sobre "ética no jornalismo” — talvez por razdes de institucionalizacao que ndo vém ao caso
aqui, mas que podem ser remetidas a Medina (1982) ou Karam (1995, 2001) — precede os estudos mais amplos de “ética na
comunicacdo”, que s6 aparecem em lingua portuguesa, efetivamente, quando da publicacao do livro Responsabilidade na
comunicacgo de massa, de Rivers e Schramm (1979).

Os textos dedicados, de maneira geral, a pesquisa sobre ética na comunicacado, como Blazquez (1999) e Echaniz e Pagola
(2007) trabalham fundamentalmente com casos da televisao e/ou do jornalismo, ou, como é o caso de Gomes (2006), a partir
de uma matriz filoséfica baseada em questoes éticas e morais relacionadas ao “comunicador” de maneira geral, deixando de
lado as condicdes especificas das praticas profissionais, suas condices de agao, poténcias e limites das tomadas de decisao.

Em linhas gerais, seria possivel dizer que ha um certo siléncio sobre a questdo ética em Comunicacdo Organizacional pelo
menos até o inicio dos anos 1990, quando ndo so a pesquisa em Comunicacdo como um todo ja esta plenamente consolidada,
mas também ha uma consideravel tradicao de estudos sobre ética no jornalismo —alguns trabalhos classicos sao publicados
entre 1970 e 1995.

E dentro desse contexto que se situa a producao a respeito da ética estudada neste trabalho. No que se segue, busca-se
analisar os trabalhos com base nos eixos conceitual, metodoldgico e tedrico indicados na introducao.

A PERGUNTA PELA DEFINICAO DO TERMO: 0S USOS DA PALAVRA “ETICA"

Namedida em que as producoes analisadas se debrugcam sobre um termo ndo apenas polissémico, mas também conceitualmente
aberto, um dos elementos de analise deste artigo, inicialmente, é observar quais sdo as defini¢cdes de “ética” acionadas nos
artigos e dissertacoes.

Nota-se, inicialmente, certa preocupacao dos autores em conceituar, etimologicamente, a palavra “ética”, retomando sua
origem grega e seu significado proximo ao “costume” e "habito”. Esse procedimento sugere um interesse em conceituar a
nocao mais em termos de sua origem do que propriamente de uma perspectiva filosofica inicial — sugerindo algo que, como
serd visto nos proximos itens, a analise das teorias e hibliografias também indica: o tensionamento com a nocao filosdfica
de “ética"” parece ser apenas parcial.

A explicitacao desse tipo de definicdo parece ter lugar para situar os leitores no tema, ja que, a partir dai, o desafio da
definicdo parece mais evidente e a ética parece contar com mais possibilidades de abordagem e aplicacdo — o etimologico
apresentando-se como o elemento mais proximo de um acordo conceitual.

Ao tratar da ética organizacional, no entanto, falar de algum consenso sobre a definicdo mostra-se mais desafiador,
principalmente pelas tensdes existentes ao se considerar o0 que seria uma “ética pura” em um ambiente capitalista regido
por praticas mercadoldgicas e, a rigor, pautado por uma ldgica especifica.

No entanto, no exame do corpus, notamos que em linhas gerais as discussoes perpassam, principalmente, pelo caminho da
pratica como “responsabilidade social empresarial”, no sentido de que as empresas, devido ao proprio desenvolvimento da
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sociedade, se viram obrigadas a revisitar sua forma de atuacao junto aos publicos com os quais interagem. Neste contexto,
torna-se questionavel aideia de apresentar procedimentos ancorados em bens coletivos sem contrapartida, conforme aponta
Srour (2008). Talvez nao seja de todo errado observar, neste aspecto, a ideia da ética como acéao estratégica dentro de um
determinado campo, como sugere Martino (2010).

Para além disto, existem diferentes caminhos sobre o que seria a “ética” de acordo com cada trabalho examinado. Almeida
(2007) defende que a ética almejada é fruto da concatenacao envolvendo acao e discurso organizacionais, enquanto Nassar
e Farias (2017) a enfatizam como algo relacionado a qualidade da identidade das empresas, construida a partir da memaria
e historia relacional frente a rede de publicos estratégicos, cada vez mais apta a interferir naimagem da organizacao.

Maio e Silva (2013), em referéncia a “ética do meio-termo” e trabalhando a partir de Gilles Lipovetsky, sustentam que esse
equilibrio apresenta-se como exigéncia minima para a conducado da comunicacao organizacional, especialmente na forma
como aempresa se apresenta a sociedade, aos seus publicos e ao mercado, considerando ainda a relagao de custo-beneficio
das decisdes empresariais e que este seria o caminho para equilibrar estética e ética na dita sociedade dos consumidores.

Ja Dupas (2008) traz uma visdo mais critica acerca da ética organizacional, baseada nos pilares de responsabilidade e no
intento da reducao de injusticas sociais e agravos ambientais que se tornam indcuos, em grande medida, por agdes cosméticas e
mercadoldgicas, afastando-se de certa forma da questao social ao pressupor a desqualificagcdo do poder publico e da sociedade
civil. Casali (2008) coloca em primeiro plano as pessoas para o alcance dos objetivos de sustentabilidade das organizacoes e
aponta como marco recente para a consagracao da ética em todo o mundo os escandalos em empresas norte-americanas.

Neste percurso de construcao sobre a aplicabilidade da ética organizacional, ha, em alguns dos estudos, a abordagem dos
codigos de ética ou codigos de conduta como mecanismo para explicitar a partir de quais valores as relacdes devem ser
construidas e fomentadas, pautadas mais como moralidade dos comportamentos do que como analises sobre a ética em
si, como indica Foucault (2006). Embora com as devidas ressalvas feitas pelos autores sobre a efetividade, a existéncia e
divulgacao desses codigos estao previstas, inclusive, como indicativos de boas praticas de governanca corporativa e, em
alguns casos, sao praticas obrigatorias, como, por exemplo, € 0 caso das empresas listadas no Novo Mercado da B3, segmento
que reune as praticas mais avangadas em termos de governanca corporativa.

Mesmo nao sendo o objeto deste artigo, devido ao espaco que o tema recebeu em parte dos textos analisados sobre 0s codigos
de conduta ou codigos de ética, é importante que se aclare que os recentes casos de corrupcao, fraudes e crimes ambientais
envolvendo empresas de grande porte e com estruturas de governanca corporativa seqguindo os preceitos internacionais
mostram que, de fato, os comités de ética, 0s codigos de ética e canais de denuncia ndo sao infaliveis e que o fator humano se
mostra uma variavel de dificil controle, com consideravel carga de subjetividade e poder sobre as decisdes organizacionais.

A analise das publicacdes selecionadas para este artigo sugere que, no estudo da ética organizacional, prevalece arealizagao de
pesquisa bibliografica ou documental para alicercar a explanacao de conceitos, entrevistas com representantes de empresas
para melhor entender o processo de implantacao e gestdo da ética, além de pesquisa exploratoria com organizagdes por
meio das informacdes emitidas por estas para testar modelos eventualmente desenvolvidos.

O REFERENCIAL TEORICO: DE ONDE PENSAR A ETICA?

A partir de quais conceitos, ou matrizes, estuda-se a ética em Relacoes Publicas? A discussao a respeito do que constituiuma
“teoria” ou “referencial tedrico” na pesquisa em Comunicacao tem mobilizado uma quantidade consideravel de pesquisas,
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ao menos nas ultimas décadas, quando a area parece se preocupar em retomar questdes epistemoldgicas de base em sua
constituicao, como sugerem estudos de Romancini (2006), Quiroga (2013), Mattos, Barros e Oliveira (2018) e Martino (2009).
Umadas maneiras de delinear as aproximacoes a essa pergunta é observar as referéncias mencionadas nos textos, entendidas
como os discursos prévios a partir dos quais € possivel estudar um assunto.

Em relacao a origem dos textos, nota-se um predominio dos livros, seguidos de longe por revistas académicas e, em menor
proporcao ainda, por outros tipos. O grafico a seguir procura sumarizar a questao:

Grafico 1: Tipos de obras mais citadas

Eventos (14)

Revistas de
comunicacao —
Qutros (17)

Doutorado/Mestrado (6)

Revistas de
comunicagao -
Brasil (29)

Revistas de

outras areas (63) Livros (430)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Esse predominio de referéncias singulares parece espelhar uma tendéncia da area ja esbocada em outros momentos por
Luiz C. Martino (2005, 2010, 2012): ndo parece existir consenso a respeito do que constitui, efetivamente, o referencial de
analise einterpretacao dos fenémenos na area de Comunicacado. Aparentemente, o foco em um assunto, no caso, a ética de
Relagdes Publicas, ndo é suficiente para mudar esse panorama e indicar alguma organicidade das discussoes em torno de
temas comuns.

Valeirum pouco além na questao, trazendo nimeros absolutos. Sdo citados 430 livros e 108 artigos de revistas académicas,
algo que parece ser relativamente caracteristico da producdo na area. Pode chamar a atencao, no entanto, que apenas 29
de um total de 558 desses textos tenham sido publicados em revistas brasileiras de comunicacao — pouco mais de 5% do
total de referéncias. Um critico apressado poderia questionar qual a razdo do esforco da area para publicar em revistas se,
aparentemente, essa producao — ou ao menos parte dela — passa relativamente despercebida.

Talvez ndo seja coincidéncia o numero minimo de referéncias cruzadas entre os textos analisados — quatro citacoes. O
indicativo parece seguir o que Franca e Prado (2013) apontavam a respeito da producéao da area: ha poucas referéncias
cruzadas entre autoras e autores da Comunicacao, o que sugere que nossa propria producao, embora numericamente alta,
parece nao encontrar espacos de circulagado. Busca-se, de certa maneira, mais uma bibliografia “vertical” e “diacronica”, em
termos de origem temporal e historica, do que uma horizontalidade do trabalho com a producao sincronica da area.

Essa questdo parece se aprofundar a medida que se observam as 93 obras diretamente ligadas ao tema da ética e que,
portanto, se apresentam como pontos centrais de observacéao deste trabalho.
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MATRIZES DO CONCEITO DE ETICA: ENTRE A FILOSOFIA E A ADMINISTRACAQ

De onde pensamos as questdes de ética nas organizacdes? O exame das fontes bibliograficas citadas nos trabalhos analisados
sugere que ainsercao do temanos estudos de comunicagao organizacional é feita, sobretudo, a partir de uma matriz da ética
filosofica, sequida de perto por estudos sobre ética nas organizacoes. Em terceiro lugar aparecem trabalhos especificos sobre
ética e comunicacgao organizacional, ou relacdes publicas, enquanto a referéncia a obras gerais sobre ética na Comunicacao
parece ser ainda mais rara.

Um primeiro ponto a colocar em discussao € a presenca humericamente baixa de estudos de ética e comunicacao, em suas
variasintersecgoes e sobreposicoes possiveis. Dos 503 titulos citados nos artigos analisados, ha nove sobre ética e relagdes
publicas ou comunicacao organizacional, somadas a 12 sobre ética na comunicacdo. Issoimplica que cerca de % das matrizes
tedricas sobre ética em Comunicacéao e Relagdes Publicas sdo oriundas de outras areas do saber, sobretudo da Filosofia (30
referéncias) e da Administracdo (42 referéncias).

De maneira talvez paradoxal, o préprio campo da Comunicacado parece encontrar problemas de insercao na area, uma
vez que ha apenas sete titulos sobre “ética na comunicacdo” mencionados, parecendo deixar de lado uma producao
de localizacao intermediaria, se é possivel situar assim, entre a ética filosdfica e as questdes especificas da ética em
Relacdes Publicas.

Tendo em mente as limitacdes que a perspectiva numeérica e grafica tem, apresentando-se mais como indicio do que como
realidade, o Grafico 2 pode auxiliar:

Grafico 2: Distribuicdo tematica das 105 obras sobre ética
50

40

30

20

Etica nas Empresas Etica Filosdfica Etica na Comunicacgéo Eticaem RP

Fonte: Elaborado pelos autores.

Mais ainda, procura-se majoritariamente fora da area de Comunicacao um referencial para os assuntos tratados, em uma
perspectiva que se, por um lado, parece transpor barreiras disciplinares, por outro ndo parece efetivamente constituir
processos interdisciplinares, uma vez que se trata muito mais da apropriacao de outros discursos epistemoldgicos do que
propriamente de um tensionamento critico a partir de uma perspectiva da comunicacao.

ORGANICOM - ANO 16 - N. 31— 22 SEM. 2019 - LUIS MAURO SA MARTINO / FERNANDA QUEIROZ RIVELLI-P. 35



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

A PESQUISA SOBRE ETICA NA COMUNICACAQO ORGANIZACIONAL:
ESTUDO PARCIAL DA PRODUGAO ACADEMICA 2004-2018

A existéncia de uma matriz filosofica talvez ndo chegue a surpreender na medida em que, se € possivel pensar em termos
de uma perspectiva diacronica dos saberes institucionalizados, o tema da “ética” é associado a filosofia desde seu inicio,
ao menos no modelo ocidental. Ao buscar na filosofia o respaldo para trabalhar o tema, ao que parece, os textos estudados
procuram formulacdes que possam sustentar os fundamentos de uma argumentacao relacionada as praticas profissionais.

Em termos disciplinares, talvez n&o seja de todo errado observar mais uma “importacado” de temas do que propriamente
a construcao de um pensamento “interdisciplinar”, na medida em que nédo ha questionamentos ou intersecgoes propostas
com essa matriz ética a partir da comunicacao: em outras palavras, se ha uma interpretacao ética da comunicacao, ndo ha
por outro lado uma interpelacdo comunicacional da ética, no sentido em que poderia ser efetivamente pensado em termos
de Habermas ou Wittgenstein —ambos, alias, citados uma unica vez e em artigos diferentes.

No entanto, talvez seja uma surpresa observar o predominio de obras sobre ética nas empresas, produzidas sobretudo por
autoras e autores da Administracao, como base para a discussao da ética nas organizacoes e na pratica profissional de Relacdes
Publicas. Isso sugere a preocupacao maior com 0 espaco social no qual as relagdes de comunicacgao se desenvolvem —no
caso, asorganizagdes—do que propriamente com a perspectiva de adocdo de uma perspectiva filosofica para pensar a ética.
E, em menor escala, as pesquisas sobre ética na Comunicacao afunilam-se, reduzindo de tamanho, nas Relagdes Publicas.

No entanto, ao que tudoindica, a presenca de uma matriz pautada nafilosofia ndo parece aproximar as discussoes, apresentadas
nos artigos e teses estudadas, da “filosofia" pensada no sentido académico do termo: raramente ha discussoes “filosoficas” —
embora certamente esta seja uma definicdo questionavel e usada em termos de seu emprego disciplinar corrente — nos
trabalhos, no sentido de discutir ou questionar nocdes do que seja “ética”, "deontologia” ou “moral”. Parece tratar-se muito
mais, ao que tudo indica, de um recurso a ética filosdfica como base para a composicao de parametros interpretativos de

fundo para problemas ou situacdes praticas, ndo para o questionamento comunicacional da ética.
O Quadro 1 sugere essa diversidade, indicando que, dos autores citados, 331 recebem uma unica mencao:

Quadro 1: Autoras e autores com mais de uma obra citada

Autores com mais de cinco obras citadas (3) | Margarida M. K. Kiinsch; Zygmunt Bauman; James Grunig.

Autores com cinco obras citadas (5) R. H. Srour; G. Lipovetsky; L. L. Putnam; G. Dupas; P. Bourdieu.

C. Barros Filho; E. Bouzon; W. da Costa Bueno; F.
Coreen; M. Foucault; I. Kant; T. A. Rios.

A.L.C. Almeida; M. C. C. Arruda; E. Bloch; L. Boff; A. M. Casali; E. Enriquez;
Autores com trés obras citadas (16) J. Fawkes; F. Franca; M. R. Gomes; J. Habermas; M. E. Humberg; A.
Minster; R. P. Simoes; A. Comte-Sponville; T. Witschge; D. Wolton.

0. 0. Cardoso; Z. Andrade; H. Arendt; Aristdteles; R. Baldissera; U. Beck;
R. Belk; R. Boudon; S. Bowen; M. Camargo; M. Castells; A. Cortina; L.

F. Farias; P. Lévy; A. Maldonado; A. Marques; L. F. Miguel; P. Montero;

E. Morin; P. Nassar; C. M. A. Scroferneker; T. Van Dijk; M. Weber.

A titulo de exemplo, Benhabib; Bentham; Bobbio;
Deleuze; Durand; Han; Luhmann; Schopenhauer.

Autores com quatro obras citadas (7)

Autores com duas obras citadas (23)

Autores com uma obra citada (331)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os trabalhos se orientam, assim, dentro de uma matriz na qual o tema da ética é definido de antemao a partir de quatro
formulacg0es principais: a perspectiva aristotélica da virtude, o tema kantiano do dever e, em termos contemporaneos, 0s
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principios de desenvolvimento ético de Kholberg e da responsabilidade proposto por Jonas. No entanto, vale reforgar que nao
ha propriamente uma discussao desses autores, mas sua apropriacao como referéncia para as discussoes sobre as praticas
profissionais. A segunda matriz tedrica principal se orienta em torno das referéncias a ética nas organizagdes. A questao,
nesse ponto, deixa a discussao filosofica do conceito de ética e se dirige ainterrogacao das praticas especificas relacionadas
com o ambiente das organizacoes, sobretudo da perspectiva deontoldgica e prospectiva.

Se na matriz filosdfica é possivel observar a preocupacao com a definicdo de fundamentos para a discussao, este seqgundo
eixo estarelacionado com os problemas cotidianos das empresas e organizagdes nas quais profissionais de relacdes publicas
vao atuar. Seria possivel depreender, de imediato, uma preocupacao com a ética, neste caso, pensada ndo em termos de
fundamentos, mas como definicdo procedimental —as vezes proxima de certo pragmatismo na esfera do “como fazer" - das
atividades e situacdes experimentadas pelo profissional em suas praticas cotidianas.

A ética nas organizagoes parece encontrar-se como um elemento auxiliar de contextualizacao das questdes enfrentadas nas
praticas de comunicagao com os publicos e organizacdes. E questionavel, no entanto, em que medida se poderia falar dessa
bibliografia efetivamente como “referencial tedrico” na medida em que parece se organizar sobretudo dentro da construgao
de parametros contextuais, mais do que tedricos ou conceituais.

Os temas, neste item, desenvolvem-se mais em torno das questdes de imagem, reputacao e problemas especificos
das organizacoes dentro das quais os profissionais de RP e comunicacgao organizacional preferencialmente tendem a
atuar em detrimento de qualquer questao relacionada a comunicacao. Isso se refere fundamentalmente as demandas
e necessidades das empresas e organizacdes contemporaneas pensadas a partir de referenciais teoricos distintos,
embora relacionados.

Seria possivel dizer, em linhas gerais, que se trata muito mais de uma literatura sobre ética e gestdo de negdcios e
organizac0oes do que propriamente sobre as questoes de construcao de imagem e reputacao. Sua presenca contextual
parece se dar no ambito da delimitacdo do campo de atuacao profissional de Relagdes Publicas, o que encaminha para
0 proximo item.

As referéncias especificas de ética nas relacdes publicas e na comunicacao organizacional merecem um comentario que pode
ser relacionado a alguns questionamentos epistemoldgicos ja presentes na area. E possivel observar, de saida, o que Braga
(2011, 2014) refere-se como a “diversidade que beira a dispersdo” de um “conhecimento aforistico” na area. Essa dispersao
parece se fazer visivel ndo apenas em relagdo ao numero de textos de areas diferentes do saber, mas mesmo no ambito das
questdes éticas focalizadas neste artigo.

As referéncias de ética nas relagdes publicas presentes nos textos encaminham-se para uma diversidade tematica ampla,
tratando desde interseccdes de dilemas profissionais com questdes filosdficas até estudos de caso a respeito do comportamento
de empresas ou organizacgoes.

No entanto, como dito anteriormente, parece se destacar certa auséncia de referenciacao interna ao proprio campo: ha
poucas citagcoes a trabalhos contemporaneos, como se a producao fosse, efetivamente, “pequena”—o uso das aspas se refere
aimpossibilidade de parametrizar essa afirmacao fora de um estudo que levasse em consideracao as variacoes diacrénicas
de elaboracdo tematica da area, algo que esta além do escopo deste artigo.

Seria possivel questionar, a partir destes dados, se a area ndo se lé, refor¢cando o indicado no texto de Franca e Prado (2013)
referido. A composicao das referéncias, em cada texto, é bastante singular, com quase nenhumareferéncia a outras autoras
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e autores da propria area. A maior parte dos textos € citada em apenas um artigo, o que sugere pouco dialogo — ou transito
de saberes —entre as referéncias da area de comunicacao.

0 Quadro 2 procura sumarizar essa questao:

Quadro 2: Autoras e autores citados em mais de um texto

Citado em nove artigos 1
Citado em quatro artigos 1
Citado em trés artigos 8
Citado em dois artigos 38
Citado em um artigo 510
Total 558

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se certa dispersao tedrica, na medida em que nenhuma autora ou autor é citado em mais de 50% dos textos. O
nimero maximo de referéncias é de James Grunig, presente em nove artigos, cerca de um tergo do total estudado. No polo
oposto, 83% dos autores e autoras sao citados em apenas um artigo, geralmente a partir de uma unica obra.

Sintomaticamente, apenas um dos artigos pertencentes ao corpusdeste trabalho é referenciado em outro. Ha alguns casos
de citacdo de trabalhos anteriores da prépria autora ou autor, mas poucas referéncias a producao da area.

Se isso pode ser entendido como uma auséncia de insularidade na procura por algum transbordamento das problematicas
especificas da area para outros horizontes, por outro lado permite também questionar em que medida efetivamente se esta
construindo um conhecimento especifico da area na elaboracao de uma "massa critica” de trabalhos a partir dos quais seja
possivel delinear ou observar linhas de forca tedrico-metodoldgicas efetivas para compor uma nocao de “ciéncia” no sentido
comum da palavra, na qual a area se informa mutuamente das problematicas de pesquisa.

Nesse ponto, parece corroborar-se a afirmacao de Braga (2014) no sentido de que ndo ha “ciéncia normal” em Comunicacgao:
como indicam Martino e Chechetto (2019), a dispersao epistemoldgica, visivel também aqui, desafia a possibilidade de uma
“ciéncia” da comunicacado — se tomada a palavra “ciéncia” em seu sentido mais comum.

CONSIDERACOES FINAIS

Se porum lado a producao académica sobre a ética no contexto organizacional parece ainda ser localizada, por outro,
o tema se apresenta como uma preocupacao crescente — por exemplo, pautando duas edicoes da revista Organicom,
que nos anos de 2008 e 2017 apresentaram a tematica “Etica e comunicacgdo nas organizagdes” e “Comunicacéo, ética
e integridade” respectivamente. Da mesma forma, o 92Congresso Anual da Abrapcorp, realizado em 2015, teve como
temacentral a “Comunicacao, governanca e organizagoes”, desenvolvendo-se ao longo de subtemas como transparéncia,
ética e reputacao.

Os artigos analisados sugerem que nao € definida uma ética especifica para a pratica da comunicacao organizacional ou
paraas relacoes publicas. As discussdes sobre o tema estao situadas sobretudo no campo da Administracao ou da Filosofia,
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sendo tangenciadas ou justapostas as questdes especificas da comunicacao. A julgar pelos artigos estudados, a questao da
ética parece ser pensada, sobretudo, fora do campo da Comunicacao.

Ao longo da analise sobre a producado académica observamos certa preocupacgao em conceituar, localizar no tempo e espaco,
enfim, em compreender o tema da ética de maneira aberta: ndo ha modelos fechados e sem modificagdes, assim como nao
ha conclusdes que esgotem o tema ou que assegurem que, apos serem cumpridos determinados requisitos, a ética sera
implantada nas organizacdes e elas estao livre da ocorréncia de casos que desafiam alguma concepcao de ética.

Nao deixa de ser um indice epistemoldgico da area observar que a pesquisa sobre ética na comunicagao organizacional
e nas relacdes publicas se vale em pequena escala dos artigos da area, buscando seus fundamentos principalmente na
Administracao, em primeiro lugar, e na Filosofia, em segundo.

Assim, se por um lado é possivel observar — de maneira ainda assistematica e difusa, mas talvez nem por isso menos
presente —o que poderia ser entendido como direcionamento da sociedade no sentido de uma atuacao mais ética por parte
das empresas, por outro ha a necessidade de rever seus relacionamentos com seus publicos de interesse.

No ambito profissional, as praticas cotidianas sugerem que, ao negligenciar a transparéncia, a empresa corre um grande risco
em sua reputacao, com consequéncias em seus resultados financeiros e econdémicos. Ou seja, ndo é apenas uma questao
de “fazer o bem", mas de pensar em termos de condutas que, ao mesmo tempo, adequem-se ao interesse de um espaco
especifico de praticas sociais —como mencionado, a ética como “acdo estratégica”.

Empresas estdo mais voltadas ao desenvolvimento de programas e praticas que atendam ndo apenas as pressoes da
sociedade, mas também, a prdpria legislacao, o que parece ter atraido também a atencao de producdes académicas
tentando compreender o movimento ja iniciado nas organizacdes e buscando alicercar teoricamente algo com o
que os profissionais de comunicacao ja tém se deparado e para o que simplesmente néo dispéem de ferramentas ou
conhecimento técnico suficientes para lidar.

O caminho conjunto de academia e mercado pode eventualmente implicar a questdo de legitimacdo da comunicacao dentro
das organizacdes como espaco de discussao dessas questoes.

Como apresenta Kiinsch (2014, p.46), “as empresas ndo mudam porque gquerem, mas por causa das pressoes sociais e do

mercado”. Ha hoje, de fato, pressoes de diversos agentes da sociedade por uma atuacao organizacional responsavel —ainda
que na busca por uma definicao de ética.

REFERENCIAS

ALMEIDA, Filipe J. R. Etica e desempenho sacial das organizacdes: um modelo tedrico de analise dos fatores culturais e
contextuais. Revista de Administracdo Contemporanea, Maringa, v.11, n.3, p.105-125, 2007.

BACHELARD, Gaston. Epistemologia. Rio de Janeiro: Zahar, 1971.
BACHELARD, Gaston. Filosofia do nao: filosofia do novo espirito cientifico. Lisboa: Presenca Editorial, 2006.

BARROS FILHO, Clévis de. Etica na comunicacdo. Sao Paulo: Moderna, 1995.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

C
‘ A PESQUISA SOBRE ETICA NA COMUNICACAQO ORGANIZACIONAL:
«X ESTUDO PARCIAL DA PRODUCAO ACADEMICA 2004-2018

@\\.

40

.

@
BARROS FILHO, Clévis de (org.). £tica e comunicagao organizacional. Sdo Paulo: Paulus, 2007.
BLAZQUEZ, Niceto. Etica e meios de comunicacao. Sao Paulo: Paulinas, 1999.

BOAVENTURA, Katrine T. A comunicacao e a perspectiva interdisciplinar. um mapa de defini¢des, usos e sentidos do termo.
2014, Tese (Doutorado em Comunicacao) — Universidade de Brasilia, Brasilia, DF, 2014.

BRAGA, José Luiz. Dispositivos interacionais. /o ENCONTRO DA COMPQS, 20., 2011, Porto Alegre. Anais... Porto Alegre:
Compds, 2011, p.1-15.

BRAGA, José Luiz. Um conhecimento aforistico. /m ENCONTRO DA COMPOS, 23., 2014, Belém. Anais|..]. Belém: Compds,
2014. p.1-20.

CASALI, Alipio. Etica e sustentabilidade nas Relacdes Publicas. Organicom, Sao Paulo, ano5, n.2, p.48-58, 2008.

DUPAS, Gilberto. Etica e corporacdes: tensdes entre interesse publico e privado. Organicom, Sao Paulo, ano5, n.2, p.68-77, 2008.
ECHANIZ, Arantza; PAGOLA, Juan. Etica do profissional de comunicacao. Sao Paulo: Paulinas, 2007.

FERRARA, Lucrécia D'Alessio. Js significados urbanos. Sao Paulo: Edusp, 2000.

FOUCAULT, Michel. Histdria da Sexualidade. 17. ed. Rio de Janeiro: Graal, 2006.

FRANCA, Vera; PRADQ, José Luiz A. Comunicagao como campo de cruzamentos, entre as estatisticas e o universal vazio.
Questoes Transversais, Sao Leopoldo, v.1, n.2, p.76-82, 2013.

GOMES, Pedro Gilberto. Filosofia e ética da comunicacdo na midiatizacdo da sociedade. Sao Leopoldo: Ed. Unisinos, 2006.

HOHFELDT, Antonio Carlos. A apropriacdo pensamento hegemdnico na pesquisa em Comunicacao. /m: MELO, José Marques
de (org.). 0 campo da comunicacado no Brasil. Petropolis: Vozes, 2008. p.23-36.

KARAM, Francisco José. Jornalismo, ética e qualidade. Sao Paulo: Summus, 1995,
KARAM, Francisco José. A ética jornalistica e o interesse publico. Sao Paulo: Summus, 2001.
KUNSCH, Margarida M. K. Relagdes publicas e comunicag&o organizacional. Organicom, Sdo Paulo, v.6, n.10-11, p.49-56, 2009.

KUNSCH, Margarida M. K. Comunicacdo Organizacional: contextos, paradigmas e abrangéncia conceitual. Matrizes, Sdo
Paulo, v.8, n.2, p.35-61, 2014. doi: 10.11606/issn.1982-8160.v8i2p35-61.

KUNSCH, Margarida M. K.; GOBBI, Maria Cristina. 0 campo académico-cientifico da Comunicacdo no Brasil: panorama,
constituicao e perspectivas. Disertaciones, Rosario, v.9, n.2, p.68-91, 2016. doi: 10.12804/disertaciones.09.02.2016.04.

MAIO, Ana Maria Dantas; SILVA, Marcelo. A ética como fator de suporte ao discurso de sustentabilidade nas organizacoes.
Organicom, Sao Paulo, anol10, n.19, p. 27-38, 2013.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

C
‘ A PESQUISA SOBRE ETICA NA COMUNICACAQO ORGANIZACIONAL:
ESTUDO PARCIAL DA PRODUCAO ACADEMICA 2004-2018

@\\.

4]

\k

MARCONDES FILHO, Ciro. Comunicacgao: uma ciéncia anexata e contudo rigorosa. /r: SAID, Gustavo (org.). Comunicacao:
novos objetos, novas teorias? Teresina: EDUFPI, 2008. p.1-14.

MARTINQG, Luiz C. Apontamentos epistemoldgicos sobre a fundacao e a fundamentacéo do campo comunicacional. /r;
CAPPARELLI, Sérgio; SODRE, Muniz; SQUIRRA, Sebastido (org.). A comunicagéo revisitada. Porto Alegre: Sulina, 2005. p.41-85

MARTINO, Luis Mauro Sa. Teoria da comunicacao: ideias, conceitos e métodos. Petrdpolis: Vozes, 2009.
MARTINGO, Luis Mauro Sa. A ética como discurso estratégico no campo jornalistico. Libero, Sao Paulo, v.13, n.26, p.31-38, 2010.
MARTINO, Luis Mauro Sa. A disciplina interdisciplinar. Logos, Rio de Janeiro, v.19, n.2, p.17-28, 2012.

MARTINO, Luis Mauro S&; MARQUES, Angela Cristina Salgueiro. Etica, midia e comunicagao: relagdes sociais em um mundo
conectado. Sao Paulo: Summus, 2018.

MARTING, L. M. S.; CHECHETTO, Fabiola Ballarati. Qual conceito de ciéncia fundamenta as Teorias da Comunicagao? Verso
e Reverso, Sao Leopoldo, v.33, n.82, p.2-10, 2019.

MARTINO, Luis Mauro S&; SILVA, Lidia Rogatto. Paradoxos e fronteiras éticas do jornalismo investigativo na doutrina jornalistica
brasileira. Comunicacdo Mididtica, Bauru, v.8, n.1, p.13-29, 2013.

MATTOS, Maria Angela; BARROS, Ellen Joyce M.; OLIVEIRA, Max Emilliano (org.). Metapesquisa em comunicacéo: o interacional
e seu capital tedrico nos textos da Compds. Porto Alegre: Sulina, 2018.

MEDINA, Cremilda. Profissao jornalista. responsabilidade social. Rio de Janeiro: Forense, 1982,
NASSAR, Paulo; FARIAS, Luiz Alberto. Etica e organizacdes: narrativas e conflitos. Organicom, Sao Paulo, anol4, n.27,p.70-80, 2017,
QUIROGA, Tiago. Pensando a episteme comunicacional. Campina Grande: Ed. UFPB, 2013.

ROMANCINI, Richard. O campo cientifico da comunicacao no Brasil. institucionalizacao e capital cientifico. 2006. Tese
(Doutorado em Comunicacao) — Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2006.

SCHRAMM, Wilbur; RIVERS, William. Responsabilidade na comunicacao de massa. Rio de Janeiro: Bloch, 1979,

SROUR, Robert Henry. Por que empresas eticamente orientadas? Organicom, Sao Paulo, v.5, n.8, p.59-67, 2008.

Artigo recebido em 29.05.2019 e aprovado em 11.12.20189.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

ldentificacao e ativacao de circuitos comunicacionais
como estratégia de relacionamento entre marcas e
seus stakeholders

|dentification and activation of communication circuits as a strategy for
the relationship between brands and respective stakeholders

Identificacion y activacion de circuitos de comunicacion como
estratégias de relacion entre marcasy sus stakeholders

Eric de Carvalho

Doutor pela Escola de Comunicacao e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP) na area de
Estudo dos Meios e da Producao Mediatica, sequindo a linha de pesquisa de Consumo e Usos Mi-
diaticos nas Praticas Sociais.

E-mail: eric.carvalho@espm.br


http://lattes.cnpq.br/9515475067991811

@'

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

C
. IDENTIFICACAQ E ATIVACAO DE CIRCUITOS COMUNICACIONAIS COMO ESTRATEGIA
DE RELACIONAMENTO ENTRE MARCAS E SEUS STAKEHOLDERS

43

74

([ . )%
AN

Resumo

O artigo propde uma estratégia de inovacao no relacionamento entre marcas e seus stakeholders por meio de um protocolo
de identificacao e ativagao de circuitos comunicacionais entre as organizagoes e seus publicos. A construgéo desse
protocolo considera a teoria das mediacdes em dialogo com a perspectiva da midiatizacao, propondo uma metodologia
que orienta estudos de mercado que alinham valores de marca com matrizes culturais de seus publicos.

Abstract

This article proposes an innovation strategy in the relationship between brands and their respective stakeholders by means
of an identification protocol and activation of communicational circuits between organizations and their target audiences.
The construction of this protocol takes into account mediation theory intersecting with the mediatization perspective, thus
proposing a methodology that would guide market studies that turn brand value more in line with the cultural matrix of
their respective audiences.

Resumen

Elarticulo propone una estrategia de innovacion en larelacion entre las marcasy sus stakeholderspor medio de un protocolo
de identificacion y activacion de circuitos de comunicacion entre las organizaciones y sus audiencias. La construccion de
este protocolo tiene en cuenta la teoria de las mediaciones en dialogo con la perspectiva de la mediatizacion, proponiendo
una metodologia que guia los estudios de mercado, que se alinean los valores de la marca con los conjuntos culturales de
sus audiencias.
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comunicacdo organizacional de uma instituicdo compreende estratégias de relacionamento constante com seus

stakeholders. Kunsch (2003), dentre outros relacdes publicas, apresentou grandes contribuicdes para o campo,

propondo metodologias de analise de ambientes e estratégias de relacionamento com publicos de interesse que
levam em consideracao suas matrizes culturais nesse processo comunicativo. A proposta deste artigo € a elaboracao de
um protocolo para analise dos circuitos comunicacionais entre essas marcas e seus stakeholders, de forma a permitir que
lhes forneca informacdes adequadas para tomada de decisdes estratégicas e mesmo que oriente ativagoes efetivas junto
a esses publicos. Para tanto, faz-se necessario compreender o conceito aqui apresentado de “circuitos comunicacionais”
dentro do contexto de consumo cultural e midiatico de uma marca e explicar como eles podem auxiliar na obtencao dessas
informac0es e comunicagao precisa com esses publicos.

A comunicacao organizacional é estabelecida sobre processos cujas logicas afetam a construcao da sociedade por meio da
divulgacao de imagens e imaginarios que atingem os individuos e colaboram na composicao de suas identidades culturais.
As marcas s@o importantes agentes desse constructo social, atuando como balizadoras das identidades culturais e
promotoras de narracdes socioculturais que compdem o repertdrio cultural de individuos na sociedade. Sua atuacao na
contemporaneidade inclui a criacdo de conteudo para consumo cultural e o estabelecimento de vinculos com publicos
que passam a interagir com elas, promovendo e gerando seus conteudos de marca para novos publicos.

Aveiculacao de conteudos de marca por logicas midiatizantes sera analisada pelo paradigma da midiatizacado, conceito em
aberto abordado por diversos pesquisadores de comunicacdo no mundo com diferentes abordagens, mas sentido similar,
ao conceituar um processo de veiculacao de conteudos sob Logica de midia, promovendo seu consumo por uma mediacao
técnica-midiatica. Faz-se necessario, aqui, distinguir as nogdes de consumo cultural, consumo midiatico e recepcao a
partir das consideracdes de Toaldo e Jacks (2013) estabelecidas sobre os estudos de Garcia Canclini (1993; 2005).

CONSUMO CULTURAL E MIDIATICO DE UMA MARCA

O consumo cultural na perspectiva das mediacoes culturais € uma pratica de natureza essencialmente simbdlica que se
configura como “lugar de diferenciacdo social e distingdo simbdlica entre os grupos” (Garcia Canclini, 2005), de forma
que Garcia Canclini o define como “o conjunto de processos de apropriacao e usos de produtos nos quais o valor simbdlico
prevalece sobre os valores de uso e de troca, ou onde ao menos estes ultimos se configuram subordinados a dimensao
simbolica” (Garcia Canclini, 2005, p.34). Sob essa perspectiva, o consumo cultural promove distincao social, ajuda a definir
identidades culturais e expressa posicionamentos em relacao a questoes sociais e politicas.

O consumo midiatico pode ser analisado como uma vertente do consumo cultural sob uma das mediacdes culturais, a
mediacdo técnica-midiatica. A fruicdo de conteudos veiculados por midias diversas configura o consumo cultural de um
produto midiatico (ou de um conteudo midiatizado), ou seja, um consumo midiatico.

No caso do consumo midiatico, trata-se do consumo do que a midia oferece: nos grandes meios —televisao, radio, jornal, revista,
internet, sites, blogs, celulares, tablets, outdoors, painéis... —e nos produtos/conteldos oferecidos por esses meios —novelas,
filmes, noticias, informacoes, entretenimentos, relacionamentos, moda, shows, espetaculos, publicidade, entre outros. (TOALDO;
JACKS, 2013, p.6-7)
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Enquanto um estudo de recepcao se concentra na interpretacao de contetdos de fenémenos midiaticos por seus receptores, 0
estudo de consumo midiatico analisa ndo somente a apropriacao desses conteudos, mas também a relagdo com 0s meios nos quais

sao veiculados. Esse processo de midiatizagao de contetido torna fenémenos passiveis de consumo cultural em produtos midiaticos
passiveis de consumo midiatico por receptores.

Para desenvolver tal reflexao, faz-se necessaria uma breve revisao conceitual dos termos mediagao e midiatizacao.

NOCOES DE MEDIACAO E MIDIATIZACAQ

A perspectiva tedrica das mediacdes culturais, que tem como autores centrais na América Latina Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia
Canclini e Guillermo Orozco Gomes, mudou o enfoque dos estudos de comunicacao da analise de meios paraas mediacdes culturais que
permeavam arecepcao de produtos midiaticos. Essa perspectiva é orientada por umavisada sociocultural do fendmeno comunicacional.

(..) A comunicacao se tornou para nos questao de mediagdes mais do que meios, questao de culturae, portanto, ndo so de conhecimentos,
mas de re-conhecimento. Um reconhecimento que foi, de inicio, operacao de deslocamento metodoldgico para re-ver o processo inteiro
da comunicacao a partir de seu outrolado, o da recepcao, o das resisténcias que ai tém seu lugar, o da apropriacado a partir de seus usos.
(Martin-Barbero, 2008, p.28)

Essa perspectiva epistemoldgica situa as mediacoes entre comunicacao e cultura como locais privilegiados de producao cultural, de
forma que ambas se engendram urdindo o tecido cultural da sociedade. Sob esse olhar, destacam-se como objetos de estudo 0s usos
e apropriacoes culturais dos produtos midiaticos.

Apesar de semelhancas entre 0s eixos epistemoldgicos, a perspectiva da midiatizacao redireciona uma abordagem complementar
ao processo comunicacional. Em comum entre ambos olhares estao a descentralizacdo dos estudos dos meios e a percepcao do
processo comunicacional como edificante do tecido cultural. Como pontos de diferenciacdo das abordagens, temos que a perspectiva
de midiatizacao se aproxima de uma mediacao tecnoldgica (ou midiatica) do processo comunicacional.

A midiatizacao é um processo interacional que se estende a toda sociedade, na qual seus processos sociais sao mediados por midias.
Essa perspectiva é compartilhada, com diferentes abordagens, pelos pesquisadores Hjarvard (2012), Hepp (2014) e Fausto Neto (2008),
dentre outros.

Hjarvard (2012) analisa a midiatizacdo como um processo distinto da perspectiva do “paradigma dos efeitos” (que analisam o efeito
de uma mensagem sobre um receptor), assim como da perspectiva voltada totalmente para a recepcéao e apropriagdo dos produtos
midiaticos. Sua perspectiva analisa a relacao entre amidia e a transformacao estrutural da sociedade. Olhar similar ao de Hepp (2011),
que enfatiza aldgica medial que permeia o cotidiano e se estende a toda sociedade. Tal extensao do processo de midiatizagcao também
integra a perspectiva de pesquisadores brasileiros sobre o processo. Além do ja citado Braga (2006), Fausto Neto (2008) pesquisa a
midiatizagdo como um processo comunicacional que se estende a sociedade.

As perspectivas epistemoldgicas da mediacdo e midiatizagao nao sao excludentes, mas sim complementares. Enquanto o conceito da
mediagao se concentra na recepcao e apropriacoes culturais realizadas sobre produtos midiaticos, a midiatizacdo enfoca sua analise
sobre 0s processos, estruturas e ldgicas que a midia institui na sociedade.

Assim, revisando a nocdes de mediacao do consumo, Trindade e Perez (2014) aproximaram a perspectiva da mediacao de um consumo
cultural (Garcia Canclini, 2005) para a perspectiva de consumo midiatico, como abordado por Toaldo e Jacks (2013), promovendo
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um deslocamento do lugar de estudo de uma “recepcgao dos meios” para um “estudo de consumo e usos midiaticos”
estabelecido sob um panorama de profusdo de midias que permitem o relacionamento e estabelecimento de pontos de
contato entre marcas e publicos interagentes.

A presente pesquisa busca analisar os tipos de operagdes de dispositivos comunicacionais por marcas para estabelecer
vinculos de sentidos junto aos seus publicos de interesse. Além dos tradicionais dispositivos comunicacionais publicitarios,
as marcas também se utilizam de dispositivos de natureza promocional para estabelecer vinculos por meio do estimulo
a participacao, interacao e colaboracao por parte dos publicos interagentes. As marcas enfatizam um relacionamento
pautado na colaboracdo com seus publicos, identificados como colaboradores interagentes com a marca.

Nesse sentido, o pressuposto da pesquisa entende que essa mudanca reflete a mudanca de enfoque de processos
comunicacionais unilaterais, baseados na emissao de mensagens, para processos interacionais estabelecidos com o suporte
de tecnicidades que permitem a producao de conteuddo e sua difusdo em redes de informacao, estimulando a interagao
entre marca e publicos em um processo comunicacional estabelecido pelo paradigma da circulagao da informacao como
circuitos comunicacionais.

PROTOCOLO DE MIDIATIZACAO DA COMUNICACAQ DE MARCAS

Aqui se pretende demonstrar um protocolo de analise da midiatizacao da comunicacado de uma marca por meio dos
circuitos comunicacionais de seus publicos interagentes. Esse protocolo se estabelece sobre pressupostos citados no
primeiro capitulo: o consumo cultural de uma manifestacdo de marca ocorrida em um circuito simbdlico acontece sob
determinadas mediacdes culturais, enquanto a midiatizacdo desse consumo pelo mundo midiatizado € passivel de consumo
midiatico por novos publicos.

O processo de midiatizacdo da comunicacdo de uma marca se trata de um fendmeno cultural operacionalizado por uma
logica estruturante que envolve, continuamente, estratégias de marca estabelecidas sobre taticas de uso de publicos
interagentes e vice-versa. Esse processo comunicacional é circulante e baseado na apropriagdo mutua de ldgicas de
producao pelos publicos de uma marca e de suas matrizes culturais pela ldgica de producao dessa marca.

Anteriormente a discussao sobre circuitos, faz-se necessario abordar a propria nocao de circulacao para estudos de
comunicacao. Para Braga apud Mattos; Janotti Junior; Jacks (2012), a midiatizacao é ampliada em relacdo a perspectiva de
Hjarvard (2012) e se aproxima da noc¢éao latino-americana de mediagcdo comunicativa da cultura de Martin-Barbero (2010).
Ainda assim, sua perspectiva desloca a mediacao da tecnicidade para o centro da questao cultural, posicionando a midia
como elemento estruturante da prdpria sociedade contemporanea. “Ao mesmo tempo em que a questdo comunicacional
se torna presente e fundante para a sociedade, 0s processos sociais se midiatizam —no sentido de que tomam diretamente
iniciativas midiatizadoras” (Braga, 2012 apud Mattos; Janotti Junior; Jacks, 2012, p.34).

Nesse processo, 0s receptores ndo ocupam um local de passividade no processo comunicacional, mas produzem novos
significados por meio de suas apropriacoes apds promoverem a circulagdo da comunicacao. A caracteristica de continuidade
nos fluxos comunicacionais é parte fundamental do processo de midiatizacao.

Uma primeira aproximacao corresponde a perceber que essa circulagcdao em fluxo continuo nao é apenas uma descricao abstrata.
Ela se manifesta concretamente na sociedade, na forma de circuitos —que sdo culturalmente praticados, sdo reconheciveis por
seus usuarios e podem ser descritos e analisados por pesquisadores. (Braga, 2012 apud Mattos; Janotti Junior; Jacks, 2012, p.41)



@\.

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

C
. IDENTIFICACAO E ATIVAGAO DE CIRCUITOS COMUNICACIONAIS COMO ESTRATEGIA
DE RELACIONAMENTO ENTRE MARCAS E SEUS STAKEHOLDERS

47

,74/

Aqui é retomada a conceituacao de circuito comunicacional. Para Braga apud Mattos; Janotti Junior; Jacks (2012), a midiatizacao
se caracteriza pela continuidade dos processos comunicacionais apds a apropriacao de produtos midiaticos por publicos
interagentes e de suas matrizes culturais por ldgicas de producao, um processo continuo sem inicio ou fim determinados.
Processos midiaticos disseminados pela midia massiva sdo atravessados por processos interacionais gerados em ambientes
digitais e essa circulacdo alimenta o préprio processo comunicacional. Nao se trata mais de nomear um circuito comunicacional
como um circuito estabelecido pela midia, mas sim como permeado por ldgicas midiatizantes. Praticas culturais adquirem
novos sentidos ao serem midiatizadas e circunscritas em novos circuitos.

Na pratica social encontramos, entéo, sobretudo circuitos. Cada setor ou processo de sociedade participa de circuitos multiplos.
Com a midiatizacdo crescente, 0s campos sociais, que antes podiam interagir com outros campos segundo processos marcados por
suas proprias logicas e por negociagdes mais ou menos especificas de fronteiras, sdo crescentemente atravessados por circuitos
diversos. (Braga, 2012 apud Mattos; Janotti Junior; Jacks, 2012, p.44)

Esses sao circuitos de apropriacdo por meio dos quais marcas e publicos interagentes trocam informacdes e se apropriam
dos usos e discursos uns dos outros, ressignificando, recontextualizando e, principalmente, alimentando o prdéprio fluxo de
informacéo no circuito.

A perspectiva da teoria das mediacdes de Martin-Barbero (2010) revela as mediacdes que relacionam temporalidades,
espacialidade, mobilidade e fluxos. Essa pesquisa utiliza dessa perspectiva para analisar os circuitos comunicacionais de
uma marca, sejam eles fisicos ou digitais. Assim, sob essa perspectiva, os citados circuitos de consumo cultural, fisicos
e advindos de apropriacdes de espacos publicos, podem ser classificados no conceito de mobilidade a partir de Martin-
Barbero (2010), enquanto os circuitos de informacéao e imagens poderiam ser classificados como fluxos. Ambos conceitos se
encontram no mesmo eixo do mapa metodoldgico das mediagoes e podem ser percebidos como deslocamentos relacionados
a espacialidades e temporalidades. Circuitos fisicos somados aos circuitos digitais compdem os comunicacionais de dado
campo, como o circuito comunicacional de uma marca.

Essa perspectiva se aproxima bastante da teoria da midiatizacao. Essa pode ser compreendida pela visada da mediacao
comunicativa da cultura sob a perspectiva de Martin-Barbero (2010), como uma mediagao imperativa que designa que a ldgica
damidia se imp0e sobre o tecido social; sendo uma perspectiva tedrica que ajuda a organizar o processo comunicacional em
seus fluxos entre logicas institucionais e usos cotidianos na sociedade. A perspectiva da midiatizacao operacionaliza essas
relacoes, estabelecendo um processo comunicacional baseado na interacdo entre os agentes culturais.
Assim, pela perspectiva da midiatizacao serarealizada a proposicao de um protocolo de analise da midiatizacao da comunicagao
de uma marca por meio dos circuitos comunicacionais de seus publicos de interesse para que oriente o estudo de ldgicas de
producao baseadas nas necessidades cotidianas de seus publicos alimentadas por uma comunicacao continua entre as partes.
A constituicado desse protocolo se constitui de fases distintas.

1. ldentificacao dos circuitos comunicacionais apropriados pelo publico interagente de uma marca.

2. Reconhecimento das matrizes culturais desse publico.

3. Ativacao desse publico nesses circuitos.

4. Publicizaco da comunicacao da marca.
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A identificacdo dos circuitos frequentados pelo publico interagente de uma marca pode ser realizada pelos usos que
realiza dos dispositivos de georreferenciamento. A tecnicidade que permite o registro dos trajetos realizados pode gerar
um historico que indica os circuitos de consumo cultural desse publico e do individuo: circuitos de trabalho, esportivos,
de entretenimento e de locais onde circula para a pratica de suas atividades culturais. Esse processo revelara mobilidade,
fluxos e espacialidades de seus publicos. A identificacdo desses circuitos permite as marcas ativarem seus publicos em
seu momento/local de consumo cultural.

O reconhecimento das matrizes culturais pode ser realizado mediante pesquisa etnografica em seus circuitos de consumo
cultural em combinagdo com monitoramento de seus circuitos comunicacionais digitais. Suas necessidades cotidianas
também podem ser identificadas por meio de um canal de comunicacgao frequente entre publicos e marca.

A pesquisa etnografica ¢ uma metodologia de carater observacional e interpretativo proveniente da Antropologia. Geertz
(2008) a tomava como uma metodologia de interpretacao de textos culturais de dada sociedade, a qual, aplicada as
sociedades contemporaneas e a praticas de consumo de formatos industriais, permite a observacao de ritualidades de
Seus usuarios em seus usos e apropriacoes, exaltando aspectos fundantes da socialidade das matrizes culturais desses
publicos. A apreensdo dessas ritualidades permite o aprimoramento das tecnicidades necessarias para adequagao as
necessidades cotidianas desses publicos.

Finalmente, o processo de publicizacao (Casaqui, 2011) da comunicacao da marca operacionaliza esse processo comunicacional
ao permitir a difusdo desse contetido para publicos de interesse nos circuitos comunicacionais do publico ativado. Esse
Processo segue 0S passos:

1. Dispositivos promocionais promovem consumo cultural de experiéncia da marca por um publico especifico em seu
circuito cultural;

2. Esse consumo cultural é midiatizado e tornado um produto midiatico;

3. 0 consumo midiatizado € publicizado para consumo midiatico de consumidores potenciais nos mundos midiatizados
da marca e dos grupos ativados.

A Figura 1 demonstra como a comunicacdo de marca em ressonancia com os valores de seu publico pode ser publicizada
com sucesso por esse publicointeragente, somando legitimidade ao grande alcance da mensagem comunicada. Retomando
a perspectiva de Martin-Barbero, pode-se dizer que é estimulada uma comunicacao interativa entre formatos industriais
da marca e matrizes culturais de seus publicos: a identificacao e apropriagao das matrizes culturais de um publico por
marcas é mediada por institucionalidades que Lhes permitem desenvolver formatos industriais adequados para a ativacao
desse publico. Por outra via, suas estratégias de marca sao experimentais, pois aquelas que sao aceitas e apropriadas se
institucionalizam em suas matrizes culturais.
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Figura 1. Representacao grafica da circulacdo da comunicacao de marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

CIRCUITOS COMUNICACIONAIS DE MARCAS

Estabelecido o protocolo de midiatizacao de comunicacgdo de marcas, faz-se necessario comprova-lo, identificando os circuitos
comunicacionais de marcas e seus publicos interagentes. Para tanto, sera demonstrado a seguir como marcas de aplicativos
de mobilidade urbana, como Uber e 99, denotam essa mediacao.

O protocolo foi testado tendo como modelo dispositivos promocionais de aplicativos baseados em georreferenciamento
porque eles permitem aplicar cada fase de forma adequada.

1. O historico de usos desses dispositivos permite a identificacao dos circuitos culturais frequentados por seus usuarios
(fluxo de informacoes que alimenta a tecnicidade da marca);

2. Os usuarios podem informar seus usos cotidianos e matrizes culturais por meio de comunicacao direta com a marca;
3. A ativacao do publicousuario pode ser realizada por meio do préprio dispositivo;
4, 0 aplicativo permite a publicizagdoimediata do consumo cultural de seus servigos.

Foram realizados dois grupos focais com usuarios assiduos desses aplicativos. Os oito entrevistados possuiam idades e
ocupacodes diversas e viviam em diferentes regides da cidade de Sdo Paulo. Todos declararam utilizar os aplicativos em
momentos de trabalho e de lazer, alternando sua preferéncia pelo uso das marcas concorrentes de acordo com a mediacao
vigente. Durante os grupos focais, os entrevistados mostravam seus historicos de viagens em seus aplicativos. A comparacao
entre os historicos, considerando as espacialidades frequentadas e temporalidades dos deslocamentos nortearam novas
questdes que conduziram a conclusdes sobre preferéncias e usos de cada marca pelos usuarios.
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Esses grupos focais com usuarios de aplicativos de mobilidade urbana demonstraram alguns indices sobre a comunicacao
em circulacdo entre marcas e usuarios. Tal comunicacao se faz constante nesse segmento de mercado em especifico, assim
como o desenvolvimento de novos dispositivos promocionais para incentivo do uso pelos usuarios. Muitas das estratégias de
marca surgem dessa interagao; o uso dos dispositivos pelos usuarios fornece informagoes para as marcas, que direcionam
seu posicionamento. Dessa forma, a midiatizacao pelo georreferenciamento gera oportunidade entre marcas e consumidor.

Aplicados a cidade de Sdo Paulo, os diferentes usos dos aplicativos segmentam a oferta de categorias de conducdes, a qual
diferencia o tipo de consumidor, em uma relacao continua de causa e consequéncia.

1. 99:circuito empresarial (avenida Engenheiro Luis Carlos Berrini e avenida Paulista), durante o horario comercial, utilizado
por pessoas que estdo exercendo atividade de trabalho. A facilidade de uso de corredor de 6nibus lhe confere maior
velocidade que o concorrente Uber. Essas situacdes estimulam seu uso por funcionarios de empresas e empresarios.

2. Uber (frota de carros que ndo se inserem na categoria de taxis): possui tarifas e dispositivos promocionais que estimulam
seu uso no periodo da noite, fora do horario comercial, no geral em momento de lazer. Circuitos de lazer (rua Augusta,
Vila Madalena, Itaim Bibi e Vila Olimpia).

As mediagdes preponderantes nesse processo sao a temporalidade e a espacialidade. Circuitos empresariais possuem
grande mobilidade de trabalhadores e sua temporalidade predominante é o horario comercial, enquanto esses espacos
deixam de possuir mobilidade de pessoas pela noite os circuitos de lazer passam a receber maior frequéncia de pessoas
e maior oferta de carros Uber. Em ambos o0s casos, estratégias de marca e taticas de usos pelos seus usuarios alimentam
umas asoutras emum processo comunicacional em circulacao que reflete os circuitos simbolicos originados no cotidiano
dos usuarios das marcas.

Apds aanalise dos depoimentos do grupo focal, as mediacoes envolvidas nos usos dos dispositivos promocionais de mobilidade
urbana podem ser representadas como na Figura?, a partir de representacdo baseada na teoria das mediacoes de Martin-

Barbero (2010).

Figura 2: Mapa metodoldgico das mediacdes de dispositivos promocionais de mobilidade urbana

IDENTIDADE TECNICIDADE
0O profissional TEMDﬁgﬁﬁt:tDeADE Georreferenciamento
O descolado Base de dados

velocidade-agilidade

FLUXOS
Paypal
Avaliacao

MOBILIDADE
Circuitos
Trajetos

ESPACIALIDADE
Trabalho-casa
Destino

RITUALIDADE
Chamados para ocasiao
Chamado em local diferente

COGNITIVIDADE
Mapas dos trajetos
Mapa ponto-a-ponto

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O processo comunicacional entre marcas de dispositivos promocionais de mobilidade urbana e seus publicos interagentes
é mediado por diversas mediagdes, a comecar pelo georreferenciamento. Essa tecnicidade é determinante para a ldgica
da producao e constituicao do proprio formato industrial dos dispositivos promocionais, uma vez que detém o conhecimento
sobre a orientacdo geografica de seu publico e conta com a utilizacdo do dispositivo para gerar a base de dados sobre seus usos
(localidades, horarios, circuitos, itinerarios, valor médio de pagamento).

A mediacao de tecnicidade relaciona o fluxo de informacoes citado (como 0 pagamento on-line, avaliagdo do servigo, comunicagao
com a marca, oferta de descontos) com a temporalidade do contato imediato. Cada uso do dispositivo geraimediatamente um
fluxo de informacoes para seu historico: as chamadas sao prontamente recebidas pelos motoristas e o contato da marca com
0 usuario acontece logo apos o uso do dispositivo.

A parte superior desse mapa representa as estratégias de marca estabelecidas sobre as tecnicidades do georreferenciamento
e fluxos de informacdes sobre uma base de dados que permite a elaboracao e oferta de dispositivos promocionais adequados
aos usuarios do servico. A parte inferior, baseada nas ritualidades estabelecidas sobre as matrizes culturais desses publicos e
seus usos e apropriacdes dos formatos industriais, representa as taticas de usos desses consumidores.

Embora seja uma mediacao predominante no processo comunicacional desse setor, a tecnicidade nao € a Unica preponderante
nesse processo. A ritualidade é a mediacao estabelecida sobre as taticas de usos dos usuarios dos dispositivos. Esses usos
incluem as relagdes entre os fluxos de informacdes e as espacialidades apropriadas, como as manifestadas chamadas para
diferentes marcas de acordo com a preponderante (temporalidades do dia e noite, ocasides de trabalho ou lazer, espacialidades
e mobilidade de determinada regido para outra). O consumidor apreende os fluxos dos dispositivos e adequa aos seus usos em
diferentes espacialidades de acordo com sua necessidade.

A cognitividade é a mediacao que relaciona espacialidades — como o espaco do trabalho, do lazer, casa e moradia de parentes
e amigos—e mobilidade, caracterizada como o deslocamento de grupos por espacialidades, tendo como exemplos os circuitos
identificados na pesquisa e o proprio transito. A interpretacdo dos mapas dos trajetos, de representacgdes graficas do trafico de
automaoveis, gradientes de lentiddo, acidentes e alteragdes no transito, que fazem o usuario planejar sua mobilidade junto com
0 motorista, permeiam essa mediacao.

Finalmente, a relacdo entre a mobilidade e a temporalidade, relativa a velocidade, é permeada pela mediacao da identidade,
que pode ser compreendida, nesse exemplo, como a identificacao do usuario com seu uso dos dispositivos, estabelecidos sobre
suas matrizes culturais. A identificacao do usuario com os circuitos que frequenta em determinadas ocasides é determinante
também de suaidentidade cultural. Como exemplo, ha o profissional de mercado que transita nos circuitos de trabalho ja citados
durante o dia e em circuitos de lazer mais caros utilizando outra marca de dispositivo no periodo da noite. A identificacdo com
cada marca reforca sua identidade cultural naquela mediacgao.

Sob a perspectiva dos circuitos comunicacionais que compdem o processo comunicacional entre marcas e publicos, a mediagao
tecnoldgica nao se faz tdo determinante sobre a aplicacdo do protocolo: a tecnicidade no processo se refere a saberes e
conhecimentos e nao a capacidade tecnoldgica dos setores de mercado estudados. A importancia da presenga da marca em
espacos digitais perde relevancia se ela se faz presente e atuante em seus circuitos comunicacionais. A tecnicidade envolvendo
os fluxos de informacao sobre sua espacialidade pode revelar aidentidade de seus publicos interagentes, incluindo suas matrizes
culturais de forma a possibilitar a comunicacao adequada entre publicos e marca.
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Através danocao de tecnicidade é possivel entender a técnica como constitutiva, como dimensdo imanente de umanocao antropoldgica
de comunicacdo. [..] Atecnicidade ndo é da ordem do instrumento, mas da ordem dos saberes, da constituicao de praticas produtoras
de inovacdes discursivas, dos modos de percepgdo social. Afasta-se, portanto, da nogdo de técnica como mero aparato, recuperando
ooriginal sentido do termo grego techné. Haveria uma espécie de inter-mediacao como experiéncia comunicativa, ou seja, de muitas
interfaces entre os diferentes meios e destes nos diferentes espagos comunicativos do consumo e da criacdo. O que esta ai implicito
é a recusa do sentido instrumental de tecnologia tao desenvolvida nos estudos de comunicagao. Reconhecer a envergadura que
a tecnicidade tem hoje, ndo mais como instrumento, mas incrustada na estrutura mesma do conhecimento e da vida cotidiana.
Acreditamos que aqui esta uma pista metodoldgica forte que nos da Martin-Barbero. (LOPES, 2014, p.10)

A partir daidentificacao dos circuitos comunicacionais utilizados pelos publicos interagentes € possivel realizar o reconhecimento
de suas matrizes culturais. Enquanto as marcas estabelecidas sobre uma mediacao digital podem se informar por meio de seu
fluxo de informacao junto aos usuarios (como por comunicacao pelo proprio aplicativo), as demais categorias podem reconhecer
essas matrizes pela mobilidade de seus publicos: realizar pesquisa etnografica em contato direto com o publico no fluxo de loja
e no momento de compra e consumo dos bens nos pontos de venda.

Dessa forma, marcas com grande mediacao tecnoldgica, como aplicativos, servicos de internet ou de gerenciamento de dados,
devem enfatizar em seus processos a tecnicidade e o fluxo de informacdes em relacdo aos seus espacos digitais, enquanto
marcas com baixa mediacao tecnoldgica, como bens de consumo e servigos variados, podem estabelecer suas estratégias de
producao sobre a mobilidade e espacos fisicos e digitais de seus publicos interagentes.

Figura 3: Mapa das mediagdes de marcas em circuitos comunicacionais
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TEMPORALIDADES

FLUXOS

MOBILIDADE

Circuitos ‘ Digitais

COGNITIVIDADE ESPACIALIDADE RITUALIDADE

Urbanas/Digitais

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir da Figura 3, foi desenvolvida uma representacao grafica que mostra as relagdes espago-temporais e as mediacdes que
orientam a midiatizacdo de comunicacdo de marca em espacos fisicos e digitais.

Figura 4: RelagOes espaco-temporais das mediag0es de marcas em circuitos comunicacionais
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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De acordo com a Figura 4, ha uma relacéao direta entre a natureza dos espacos e 0s tempos para percorré-los e mesmo se
comunicar por eles. Enquanto o lado esquerdo da representacao ilustra os espacos fisicos e os tempos lentos para percorré-los
ou se comunicar por eles, o direito representa espacos digitais com tempos proximos a simultaneidade tanto para deslocamento
quanto para comunicacao entre as partes conectadas. Enquanto fluxos digitais circulam imediatamente informacoes entre
marcas e publicos interagentes, devido a alta tecnicidade que media essas relagoes e as respostas imediatas dos usuarios nos
espacos fisicos, o levantamento de informacao leva mais tempo para ser obtido por meio de pesquisa etnografica pelos circuitos

frequentados por seus publicos. Essainformacao, no entanto, é reveladora da identidade cultural desses publicos e suas matrizes
culturais, uma vez que eles sao contatados presencialmente, ao invés de serem questionados por fluxos de informacdes.

Desta forma, o protocolo de andlise da midiatizagdo da comunicacdo de uma marca por meio dos circuitos comunicacionais de
seus publicos interagentes pode se estabelecer pelo uso de diferentes graus de tecnicidade; entre marcas com baixa mediacao,
deve levantar informacdes sobre os circuitos comunicacionais apropriados pelo seu publico interagente por meio de pesquisa
etnografica, de forma a reconhecer suas matrizes culturais e elaborar estratégias de ativacao presencial desse publico nesses
circuitos; entre marcas de alta mediacao de tecnicidade, deve utilizar de seus conhecimentos para analisar seus circuitos
comunicacionais (inclusive os digitais), monitorar seu fluxo de informacao e estabelecer comunicacao direta com eles por meio
de suas tecnicidades, estabelecendo dialogo sobre suas matrizes culturais para elaborar estratégias de ativacao desse publico
nesses circuitos comunicacionais, presenciais ou digitais.

Assim, marcas atuantes em diversos setores do mercado podem utilizar estratégias descritas de acordo com seu gradiente
de tecnicidade. Mais que seu grau de recursos técnicos, refere-se a organizacao de sua informacéao para uso estratégico.

Ainteratividade por meio de um processo comunicacional midiatizado é a chave para que marcas e publicos estabelecam
uma comunicagao por seus circuitos comunicacionais criando vinculos duradouros baseados no desenvolvimento de
dispositivos promocionais que atendam aos usos cotidianos de seus usuarios. Esse processo define a inovagcao em
estratégias de relacionamento entre marcas e seus publicos.
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Resumo

Sao0 pouco conhecidas as caracteristicas dos diferentes patamares de desempenho da comunicacao publica produzida por
assessorias de organizagdes governamentais. Este texto busca contribuir para preencher tal lacuna, ao descrever e interpretar
os resultados de um estudo empirico de analise de conteldo, que conduzimos com o objetivo de caracterizar a qualidade da
comunicacao digital produzida pelas assessorias de organizacdes governamentais ambientais das 27 unidades federativas
brasileiras. Os resultados indicam oportunidades de aperfeicoamento da comunicagao e sugerem uma associacao positiva
entre desenvolvimento humano e transparéncia ativa, a ser explorada por estudos futuros.

Abstract

The characteristics of the different levels of performance of the public communications produced by governmental organizations
offices are little known. This paper seeks to contribute to fill this gap by describing and interpreting the results of an empirical
study of content analysis that we conducted with the objective of characterizing the quality of digital communication produced
by the offices of environmental governmental organizations of the 27 Brazilians states. The results indicate opportunities
to improve communication and suggest a positive association between human development and active transparency to be
explored in future studies.

Resumen

Las caracteristicas de los diferentes niveles de desempefio de la comunicacion publica producida por asesores de organizaciones
gubernamentales son poco conocidas. Este texto busca contribuir a llenar este vacio describiendo e interpretando los
resultados de un estudio empirico de analisis de contenido, que realizamos con el objetivo de caracterizar la calidad de la
comunicacion digital que ha sido producida por las asesorias de las organizaciones gubernamentales ambientales en las
27 unidades federativas brasilefias. Los resultados indican oportunidades para mejorar la comunicacion y sugieren una
asociacion positiva entre el desarrollo humano y la transparencia activa para ser explorada en futuros estudios.
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s razoes que podem explicar o desempenho da comunicacao publica produzida por assessorias especializadas de

governos democraticos para divulgar politicas publicas, em seus diversos aspectos, permanecem como um dos

objetos que mais requer exploracao cientifica na atualidade. Ao iluminar parcialmente casos empiricos isolados
em relacdo a um numero limitado de variaveis, especificas em funcdo de determinadas localidades e culturas nacionais, a
literatura académica acessada por meio de periddicos de circulacao internacional avanca de modo a proporcionar indicacoes
promissoras, mas de complexa aplicacao global, contexto que deixa importantes questdes em aberto.

Entre os aspectos verificados pelas pesquisas, que podem influenciar a performance dos assessores governamentais na
publicizacdo de informacoes sobre politicas publicas, estao as caracteristicas da legislacao de acesso a dados sobre programas
publicos, as formas de contratacdo e regime de trabalho dos assessores, modelos e papéis profissionais, e condigdes de
autonomia emrelacao ao governante de turno. Também h4, ainda que mais raramente, estudos sobre a influéncia do ambiente
econdmico e social, que buscam correlacdes com aspectos como desempenho macroeconémico, estagio de consolidagao
democratica, existéncia de pluralismo midiatico e liberdade de imprensa.

Tais aspectos sdo encontrados principalmente em estudos que tém paises da Europa Ocidental e Estados Unidos como seu
objeto. Na América Latina, em geral, e no Brasil, em particular, sdo escassas as abordagens preocupadas com a busca, com
rigor e sistematicidade, de conhecimento sobre os diferentes niveis de performance dos assessores de comunicagao publica
produzida por governos democraticos para divulgar politicas publicas em suas diversas dimensoes.

A propria determinacao de critérios de afericdo de desempenho da comunicacao publica, inclusive, embora de especial
complexidade, pode ser encontrada em estudos na literatura global, mas permanece como um tema praticamente ausente
em paises nos quais a redemocratizacao ocorrida apos o fim dos regimes ditatoriais vigentes entre as décadas de 1960 e 1980
ainda requer, como € o caso brasileiro, o desenvolvimento de valores e condutas tipicos do servico publico em democracias
consolidadas. Diante da fragilidade das diretrizes para sua atuacao profissional, 0s assessores de comunicacao viram sua
performance ser afetada pelaintromissao de governantes ansiosos por fazer propaganda politica, em afronta aos principios
constitucionais de impessoalidade no servico publico e proibicdo de promocao pessoal.

No Brasil, em particular, 0s assessores de comunicacao publica assistiram a promulgacéao da lei de acesso a informacoes
(12.527/2011) e ao decreto que a regulamenta (7.724/2012), com impactos sobre sua atuacao ainda pouco estudados, o que
sugere a permanéncia da escassez de referenciais para seu desempenho, a despeito do avango, em muitos paises, de padrdes
e praticas para o exercicio de fungdes para o atendimento do direito ainformacéao sobre agdes, programas e politicas publicas.
Em areas de politicas publicas que sofreram mudancas devido ao surgimento de novas evidéncias cientificas e acordos
globais, como a sustentabilidade ambiental, a falta de orientacdes se revelou ainda mais crucial. Ha espaco para pesquisas
sobre a qualidade da atuacao profissional no contexto da transparéncia ativa, critérios de desempenho e conhecimento de
fatores associados as diferentes performances.

Este texto busca contribuir para preencher tal lacuna, ao descrever, comentar e interpretar os resultados de um estudo de
analise de conteudo que conduzimos nos anos de 2014 a 2017, com o objetivo de caracterizar a qualidade da comunicacao
digital produzida pelas assessorias dos governos das 27 unidades federativas brasileiras para divulgar politicas publicas
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de sustentabilidade ambiental'. O estudo incluiu dois conjuntos distintos de dados analisados. O primeiro foi composto por
284 paginas web das secretarias estaduais e Ministério do Meio Ambiente (Rothberg, 2018). O sequndo, objeto deste texto, é
composto por 607 paginas web de organizacdes governamentais ambientais ou equivalentes, de carater predominantemente
executivo, em sua maioria instituidas como autarquias, institutos, fundacoes de direito publico ou empresas de economia
mista controladas pelo Estado. Elas sdo responsaveis pela execucao direta de um extenso rol de acoes previstas pelas politicas
estaduais de meio ambiente (em geral propostas pelo Poder Executivo e aprovadas pelo Poder Legislativo), incluindo desde
a emissao de licencas, fiscalizacao, determinacdes de padrdes, realizacao de estudos etc. até operacdes de saneamento
basico e tratamento de agua, passando por gestao florestal e de recursos hidricos.

Ambos os corpus foram submetidos a analise de conteddo orientada por vinte categorias, elaboradas com base na literatura
sobre avaliacao de politicas publicas. Os resultados indicam oportunidades de aperfeicoamento da comunicacao das
organizagdes governamentais no cenario das exigéncias legais de transparéncia ativa, em particular na abrangéncia e
profundidade das informacaes.

E, enquanto os resultados da analise de 284 paginas web das secretarias estaduais e Ministério do Meio Ambiente sugeriram
uma associacao positiva entre desempenho econdmico e social e qualidade da comunicacao publica, a ser apurada em
estudos futuros, conforme trabalho ja publicado (Rothberg, 2018), o conjunto analisado de 607 paginas web de organizacdes
governamentais ambientais sugere uma associacado entre desenvolvimento humano e desempenho da comunicacao,
também dependente de verificacdo adicional. Neste sentido, move-se a busca pela caracterizacao dos diferentes patamares
de performance dos comunicadores publicos em organizacoes governamentais, trazendo contribuigdes para descortinar
programas de pesquisa.

No percurso deste texto, sdo desenvolvidas teorizacoes pertinentes; a metodologia de investigacao € descrita; e os resultados
centrais sao apresentados e interpretados a luz da literatura pertinente. As consideracgdes finais abrangem limites do desenho
de pesquisa e indicacdes para estudos futuros.

TEORIZAGOES PERTINENTES

A atuacdo dacomunicacdo publica digital produzida por assessores em secretarias de governo e organizacoes governamentais
paradivulgar,com rigor e sistematizacao, informacoes sobre politicas publicas e construir ou manter relagoes de mao dupla
com cidaddos e setores sociais se da no contexto do desenvolvimento, desde o surgimento da internet, dos diversos formatos
de governo eletrénico e democracia digital (Dahlberg, 2011). O primeiro corresponde a oferta de uma miriade crescente de
servicos, como pagamento de taxas, obtencao de licencas e certificacoes, registros etc. A segunda se refere a disponibilidade
de meios de ampliacao da participacao nos processos de tomada de decisdo publica, que assumem diferentes feigdes conforme
o poder institucional de origem.

Ambos se encontram bastante intrincados, a ponto de o design de construgao web buscar uma combinacao singular entre
eles afim de fomentar uma experiéncia unica de cidadania digital. O processo se desdobra tal como se o exercicio de direitos
politicos e sociais por meio de estruturas do setor publico, com impacto sobre as varias esferas do cotidiano — da saude
ao orcamento participativo, da escola ao conselho municipal de educacao, por exemplo — pudesse ou devesse equivaler

1 Agradecemos a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp) pelo auxilio concedido a pesquisa. As opinides, hipdteses e conclusdes ou recomendacdes
expressas neste material sdo de responsabilidade do autor e ndo necessariamente refletem a visao da Fapesp.
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ao conforto de uma hoje rotineira operacao comercial on-line de aquisicao de produto ou servigo (Benjamin; Potts, 2018;
Coleman; Blumler, 2009).

Trata-se, aparentemente, de umalacuna paraa qual, em certa perspectiva, as redes sociais trouxeram uma solugdo provisoria,
mas ao custo daimposicdo de sualogica erratica de postagens e comentarios em reagao as supostas e passageiras preferéncias
dos usuarios, em um fluxo a deriva (Rothberg, 2014). Neste contexto, outra escassez foi justamente aguela de conhecimento
capaz de fundamentar uma trilha segura de aperfeicoamento baseada nos conceitos da comunicacao publica tal como ela
passou a ser pensada no Brasil na redemocratizacdo apds 1985.

Entre os diversos significados de comunicacao publica presentes nas pesquisas da area, que abrangem de propaganda oficial
aradiodifusao, passando por redes sociais e portais web, destacam-se as iniciativas de secretarias de governo e organizacoes
governamentais que disseminam informacoes relevantes aos diversos segmentos sociais para facilitar o acesso a servigos
publicos, prestar contas sobre a atuagcao governamental e reconhecer o pertencimento a cidadania (Duarte, 2011; Miola;
Marques, 2017).

O empoderamento da sociedade civil exige a entrada de outros atores na producao e circulacdo de comunicagao de interesse
publico, comoinstancias de participacao politica dos diversos agentes sociais na formulacao da decisao publica. Acomunicagao
publica passa a incluir, desta forma, tanto a dimensao governamental, centrada nos “fluxos de informacoes e padrdes de
relacionamento envolvendo o Executivo e a sociedade”, quanto a dimensao politica, que requer a “conquista de opinido
publicaemrelacao aideais ou atividades que tenham relagdo com o poder”, a fim de permitir a “viabilizagao do direito social
individual e coletivo a informacao, a expressao, ao dialogo e a participacao” (Duarte, 2011, p.126).

A comunicacao da instituicdo publica pode proporcionar o reconhecimento da cidadania ao se afirmar como “elemento
estratégico da mediacao entre os atores civicos e o governo, visando criar e/ou reforcar o vinculo social entre os parceiros
da acado publica”, sequndo Matos (2011, p.44); além disso, é necessaria para estabelecer relacdes de proximidade e dialogo e
contornar as limitacoes impostas pelas midias comerciais, que dedicam um “lugar fragil” a vida civica (Zémor, 2009, p.231).

A “construcao da comunicacgao publica como debate publico”, seqgundo Weber (2017, p.27), requer o estabelecimento de
praticas que devem estar situadas para além dos limites impostos por Estado e mercado. “As variaveis da comunicacao nas
democracias tém origem na informacaoe na participacdo, através de processos de visibilidade e acessibilidade que permitem
saber, refletir, argumentar, se posicionar e deliberar”, indica Weber (2017, p.28, grifo do autor), de forma que a “igualdade com
respeito a diferenca” se mostra essencial aos formatos e processos de realizacdo de comunicacao publica, se o predominio
do interesse publico for buscado sistematicamente, inclusive para a responsabilizacdo (accountability) de mandatarios
pelas politicas publicas que coordenam (Weber, 2017, p.33). O alinhamento da comunicagdo com o interesse publico exige,
neste contexto, a delimitacdo de estratégias adequadas, que imp0e restricoes ao atendimento de demandas circunstanciais
motivadas pelo horizonte de curto prazo (Kunsch, 2018).

A concretizacao de principios da comunicacao de interesse publico em politicas objetivas de comunicacao, que contenham
prescricdes substantivas sobre o que e como divulgar, como e quando estabelecer o didalogo e recolher feedback, além de
prestar contas sobre o devido aproveitamento do feedback, € um dos maiores desafios dos comunicadores em atuacao em
estruturas de governos democraticos em todo o planeta.

No Brasil, as diretrizes do governo federal detalham padrdes graficos e de navegacao para as paginas web de seus diversos
0rgaos e setores (Brasil, 2014), mas as indicacoes de conteddo limitam-se praticamente ao ja disposto na propria legislacao
federal pertinente. Segundo o decreto7.724/2012, que regulamenta a lei de acesso a informacoes (Brasil, 2011, 2012),
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em seu artigo 72, nos formatos de transparéncia ativa na web “deverao ser divulgadas[..] informacdes sobre [...] programas,
projetos, acoes, obras e atividades, com indicacado da unidade responsavel, principais metas e resultados e, quando existentes,
indicadores de resultado e impacto”, incluindo “respostas a perguntas mais frequentes da sociedade”.

Este requisito minimo determinado pela legislacdo federal brasileira esta aquém do estagio que muitos paises ja atingiram,
como Estados Unidos, Reino Unido e Nova Zelandia, que definem uma lista detalhada de classes de informacao necessarias a
comunicacao publica na web e exigem esquemas periddicos que determinam o escopo da publicacao on-line de informacao
sobre acdes e programas publicos, com os quais cada 6rgao de governo deve se comprometer (Darbishire, 2010; Dokeniya, 2013).

Darbishire (2010), em estudo do Banco Mundial, lista catorze classes, consideradas padrdes ideais, abrangendo 0s seguintes
aspectos de informacao: institucional; organizacional; operacional; decisdes e atos; servigos publicos de informacao;
orcamento; reunides abertas; tomada de decisao e participacao; subsidios; contratos; listas, registros, bancos de dados;
dados armazenados; publicacdes; direito a informacao.

Ja a Organizacao dos Estados Americanos lista dezessete classes de informacoes de relevancia permanente (OAS, 2012),
incluindo planos estratégicos, codigos de governanca e indicadores de desempenho, além de relatdrios de auditoria.

Em termos gerais, na perspectiva democratica, a transparéncia deve “reforcar a competéncia civica em toda a comunidade
politica e ajudar a ‘reverter’ as diferencas existentes na escala da informacao” efetivamente disponivel entre os diversos
setores sociais, segundo Meijer, Hart e Worthy (2018, p.506). “Na perspectiva constitucional, as configuracdes da transparéncia
devem fortalecer controles e balancgos institucionais”, e na perspectiva do aprendizado social, “a posicao desejavel é aquela
em que 0s debates publicos sdo alimentados por ‘feedbackrico’ — narrativas com muitas fontes e muitas perspectivas,
relevantes e oportunas — sem sobrecarregar os cidaddos” (Meijer; Hart; Worthy, 2018, p.507).

METODOLOGIA DE AVALIACAO DA COMUNICACAQ
PUBLICA PARA SUSTENTABILIDADE

Sob odesenho de nossa pesquisa, foi avaliada a presenca de informacoes sobre politicas publicas de sustentabilidade ambiental
provenientes de todas as 607 paginas web dos portais oficiais de organizagdes governamentais ambientais ou setores de
governo equivalentes das 27 unidades federativas brasileiras disponiveis nos anos de 2016 e 2017, periodo selecionado por
conveniéncia (lista com enderecos disponivel como Apéndice?). Neste censo de 607 unidades de analise, estd incluido o
conteudo textual das paginas web, cada uma delas acessada por um endereco on-line distinto, sendo excluidos os conteudos
imagéticos e aqueles acessados por meio de links para paginas externas.

A analise de conteudo foi realizada por meio de classificacdo em vinte categorias organizadas em seis eixos, metodologia
utilizada em estudos anteriores (Rothberg, 2014, 2015, 2018). As categorias foram formuladas com base na literatura sobre
avaliacao de politicas publicas que contempla os diversos fatores implicitos na tomada de decisdo publica e anormatividade
dalegislacao federal de acesso ainformacao no Brasil (Brasil, 2011, 2012), além de aspectos da literatura internacional sobre
0 qué e como divulgar (Darbishire, 2010; Dokeniya, 2013; OAS, 2012).

2 Disponivel em: https://tinyurl.com/y9f2ejeo. Acesso em: 24 jan. 2020.
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Além disso, a lista de categorias também responde a preocupacdes especificas advindas dos desafios globais da sustentabilidade
ambiental e dos esforcos de adaptacao e mitigacao dos efeitos da mudanca climatica pelo Acordo de Paris (ONU, 2015,
2017), um instrumento de cooperacao transnacional gerido pela Organizacdo das Nacoes Unidas. A contribuicao proposta
pelo Estado brasileiro depende fundamentalmente da acdo de organismos locais e regionais, administrados por legislacoes
estaduais e federal especificas.

As condicdes de validade, homogeneidade e exaustividade das categorias que formulamos foram verificadas e confirmadas
em pré-testes, em linha com as prescricoes da metodologia de analise de conteudo (Fonseca Junior, 2006; Krippendorff, 1980).

As categorias de analise de informacdes sobre politicas publicas de sustentabilidade foram estas: Eixo 1: antecedentes e
diagnosticos: 1. Condicoes sociais; 2. Condigdes econémicas; 3. Cenario politico; 4. Estagio de desenvolvimento cientifico e
tecnoldgico; 5. Informacoes legais. Eixo 2: propdsitos: 6. Objetivos; 7. Metas; 8. Recursos e critérios de eficiéncia; 9. A¢oes;
10. Informac0es operacionais, parcerias e convénios para o0 acesso a beneficios.

Eixo 3: normas e padroes: 11. Prevencao de riscos; 12. Recursos de gestao. Eixo 4: publicos e setores beneficiados: 13. Publico-
alvo; 14. Instrumentos de relacionamento. Eixo 5: Indicadores de impactos sociais: 15. Bem-estar; 16. lgualdade; 17. Satisfacao
do usuario. Eixo 6: Indicadores de impactos econdmicos: 18. Eficacia; 19. Efetividade. 20. Custo-efetividade.

A coleta de dados ocorreu entre 2.1.2016 e 31.12.2017, e a informacao disponivel em cada uma das 607 paginas web/unidades
de analise foi avaliada conforme uma escala de pontos, em relagado a sua correspondéncia para cada uma das vinte categorias
de analise de conteldo, usando-se 1 para registrar a presenca de qualquer informacéao correspondente em cada categoria,
e 0 (zero) para registrar a auséncia de informacoes correspondentes. Neste sentido, uma politica publica apresentada com
informacoes correspondentes ao total das vinte categorias receberia 20 pontos. O nimero de pontos efetivamente obtido
naavaliacdo deinformacdes sobre cada politica, quando considerado em relagdo ao maximo de 20 pontos, gerou um numero
percentual, indicando a abrangéncia das informacdes sobre politicas de sustentabilidade veiculadas pelas paginas web
incluidas no estudo. Esse numero se aplica a cada pagina web/unidade de analise e pode ser somado em todas as paginas
do conjunto analisado e dividido pelo nimero total de paginas web/unidades de analise (n=607) a fim de gerar uma média de
desempenho dos portais web analisados em cada regido geografica e em todo o pais, sendo denominado Indice de Qualidade
da Informacao (1Ql).

Coleta e analise de dados para classificacdo nas categorias de analise foram realizadas por meio da aplicacao de planilhas
eletrdnicas, com o suporte de quatro estudantes de graduacdo em comunicacao da Universidade Estadual Paulista (Unesp),
das quais trés receberam bolsas do Programa Institucional de Bolsas de Iniciacao Cientifica (Pibic), do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPg), e uma recebeu bolsa de Treinamento Técnico da Fapesp®. Cada planilha
referente a uma unidade federativa foi preenchida por uma bolsista e revisada por outra bolsista. Nos casos de eventual
discordancia entre as bolsistas sobre a classificacao inicial, a decisdo final de classificacao foi avaliada por uma terceira
bolsista, sob a supervisao do pesquisador responsavel, que eventualmente procedeu a ajustes em busca de confiabilidade entre
os codificadores, que, no entanto, ndo teve seu indice especifico calculado, em funcao dos limites do desenho de pesquisa.

3 Agradecemos as holsistas Pibic/CNPq e Fapesp/TTI.
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RESULTADOS E DISCUSSAQ

A analise de 607 paginas web de organizacdes governamentais ambientais ou equivalentes das 27 unidades federativas
ou rgdos equivalentes, acessadas nos anos de 2016 e 2017, indicou a existéncia de desempenho variavel do indice de
Qualidade da Informacao (1Ql) entre aproximadamente 14,8% e 28,7% do total que seria necessario, no contexto tedrico-
metodoldgico da pesquisa, para a caracterizacdo completa de uma politica de sustentabilidade ambiental. A média
encontrada do 1Ql foi de 21,2%, o que significa que o censo de paginas web analisadas apresenta pouco mais de um quinto
das informacdes relevantes necessarias.

Na interpretacao dos resultados, 0s 26 estados brasileiros e o Distrito Federal foram agrupados nas cinco macrorregioes
existentes, uma divisao politica ainda justificada em funcao da ocorréncia de patamares similares de desenvolvimento
econdmico e social, que considera os estados abrangidos para finalidade de desenho e implementacao de politicas publicas
integradas territorialmente, em areas diversas.

Grafico 1: Percentuais de informacao observados nos portais web de organizagdes governamentais
ambientais das 27 unidades federativas brasileiras, agrupadas por macrorregido geografica
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com o Graficol, as paginas web das organizagcdes governamentais ambientais dos estados da regido Sudeste
apresentaram melhor desempenho na transparéncia ativa, exibindo 28,7% das informac0des consideradas necessarias seqgundo
o0 contexto tedrico-metodoldgico da pesquisa, seguidas por Centro-Oeste (25,5%), Sul (19,3%), Nordeste (17,7%) e Norte (14,8%).

0 Grafico2 indica as categorias de informacao nas quais estiveram concentrados os dados encontrados nos portais web de
governo selecionados para analise.

ORGANICOM - ANO 16 = N. 31-22 SEM. 2019 - DANILO ROTHBERG - P. 63
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Grafico 2: Percentuais de informacoes sobre politicas publicas por categorias de analise de conteudo encontradas
em portais web de organizacdes governamentais ambientais das 27 unidades federativas brasileiras

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados exibidos no Grafico 2 indicam que as informacdes mais encontradas se relacionaram a categoria “objetivos”
(68,7% das 607 paginas web apresentaram informacdes relacionadas), o que sugere a predominancia de preocupacoes,
entre 0s assessores de comunicacao publica, com dados restritos a divulgacao dos propositos imediatos de uma politica
publica de sustentabilidade.

Para além da predominancia de “objetivos”, as categorias podem ser agrupadas em trés faixas de desempenho. A primeira
faixa vai de “informacoes legais” (47,9% das paginas web analisadas apresentaram informacoes relacionadas) a “acoes”
(39,4%), o que indica que os dados ainda abrangeram, embora em menor alcance, a legislacao sustentando as politicas,
meios de acessa-las, meios de contato com o0s gestores e as proprias realizacdes em si mesmas, de forma resumida. A
segunda faixa de desempenho abrange de “estagio de desenvolvimento cientifico e tecnoldgico” (34,9%) a “eficacia” (13%),
sugerindo que foi de interesse minoritario entre os assessores de comunicacao publica o foco sobre aspectos essenciais das
politicas publicas de sustentabilidade, como prevencao de riscos, recursos de gestao e métodos de busca de eficacia, ou seja,
de transformacao efetiva das condigoes iniciais enfrentadas. A terceira faixa de desempenho, que vai de “metas” (9,6%) a
“satisfacao do usuario” (1,2%), abrange oito categorias de analise, das vinte do total considerado, que tiveram informacoes
relacionadas presentes em menos de um décimo do censo analisado, sugerindo a notavel escassez de dados fundamentais
para a avaliacao de uma politica da area.

Tomados em conjunto o 1QI médio de 21,2%, apurado entre as 607 paginas web analisadas provenientes de portais web de
governo das 27 unidades federativas brasileiras, e a escassez de informacdes em categorias importantes, os resultados
sugerem a existéncia de oportunidades de aperfeicoamento da comunicacao publica para sustentabilidade no Brasil nas
formas de transparéncia ativa, em conformidade com a legislacao na area e de forma estratégica (Kunsch, 2018).

Por fim, podemos sugerir caminhos de busca de explicacoes das diferentes marcas de desempenho aferidas nos termos do Q.
O Grafico3 sugere uma correlacao entre desempenho na transparéncia ativa de portais web de organizacdes governamentais
ambientais e Indice de Desenvolvimento Humano.
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Grafico 3: Correlacao entre desempenho na transparéncia ativa de portais web de organizacdes
governamentais ambientais e Indice de Desenvolvimento Humano

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados de IDHM extraidos de PNUD (Ipea, 2016).

Nota-se, com base no Grafico 3, uma associacao positiva entre transparéncia ativa e desenvolvimento humano nas grandes
regides geograficas brasileiras, a medida que as regidoes de melhor desempenho na comunicacao publica estdo a frente
também nos indicadores de renda, educacao e satide apurados pelo indice de Desenvolvimento Humano dos Municipios
(IDHM) em 2016, ano de inicio da coleta de dados de nosso estudo (a curva néo é linear,umavez que Nordeste e Norte estéo
em posicao ligeiramente invertida; no entanto, ambas estdo em nivel decrescente em relacdo as demais).

A construcdo de um desenho metodoldgico diferenciado, que esteve além dos limites de nossa pesquisa, seria requisito para
apurar tal associagao com acuracia e explicar com seguranga por quais razoes as regides com melhores indicadores de renda,
educacao e saude também apresentam melhor desempenho em comunicacado publica e transparéncia ativa de politicas
publicas de sustentabilidade. O que a literatura aqui mobilizada permite sugerir é que regioes com melhor desenvolvimento
econdmico e social tendem a ser habitadas por camadas de cidaddos mais dispostos a pressionar 0s governos pela oferta
de informacao publica e mais equipados para utilizar as informacdes em seu proveito, tanto para se orientar no cotidiano
em relacdo a politicas que incluem destinacao de residuos, saneamento basico, tratamento e distribuicao de agua, objetos
dos dados aqui analisados, quanto para se posicionar nos pleitos eleitorais (Darbishire, 2010; Meijer; Hart; Worthy, 2018). Em
resposta, as assessorias de comunicacao responderiam ao que pressentem ser uma demanda da sociedade e se engajariam
na busca por elevada performance. Neste sentido, o dado que encontramos corrobora a evidéncia internacional.

No entanto, a literatura também fundamentaria a ressalva de que mesmo os IDHM mais altos no Brasil sao inferiores as
médias dos paises da Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), o que indicaria a existéncia, no
pais, de adversidades capazes de alavancar capital social e motivar engajamento civico — fatores de pressado sobre governos
e vetores de beneficios oriundos do uso da informacao publica (OCDE, 2018). Isto reforca a necessidade do avanco de um
programa de pesquisa em comunicacao nas organizacoes governamentais, ainda pouco explorada no Brasil.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nossa pesquisa apurou indicadores da qualidade da comunicacao publica de organizagdes governamentais ambientais no
contexto das exigéncias legais de transparéncia ativa. Os resultados indicam que a informacao sobre politicas publicas de
sustentabilidade ambiental existente em 607 paginas web de governo atendem a pouco mais de um quinto do que seria
necessario, conforme o contexto tedrico-metodoldgico adotado, para a caracterizacado abrangente de uma politica da area.
Os resultados sugerem também uma associacao positiva entre desempenho da comunicacado e desenvolvimento social e
econdmico, a ser explorada em estudos futuros.

Entre os limites do desenho de pesquisa, que podem ser superados por outras diregdes, esteve o foco restrito a transparéncia
ativa, que ocorre independentemente de solicitagdes especificas. Este foco levou a ndo observacao das praticas e rotinas da
reacgao institucional aos pedidos de informacao pela sociedade. As leis de acesso a informacéao tendem a gerar um impacto
predominante na forma da transparéncia reativa, regrada por dispositivos legais para o recebimento de solicitacoes de
dados pelos drgaos publicos, formulados por qualquer cidadao, e as obrigacoes legais para respondé-las. O desempenho
dos assessores no processamento dessas solicitagoes é também influenciado por fatores que incluem agueles examinados
aquiarespeito de seuimpacto sobre a transparéncia ativa, mas o desenho de nosso estudo ndo abrangeu a verificagcdo desse
aspecto, que merece pesquisas adicionais.
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Resumo

Este estudo investiga relacdes entre interacdes digitais na comunicacdo interna informal e satisfagao
de empregados da base industrial brasileira de uma fabrica de eletrodomésticos multinacional. O
Facebook € analisado por ser um dos dispositivos mais utilizados pelos profissionais em tela. Além
da observacao silenciosa da pagina criada de forma independente por esses empregados, realizamos
analise de conteudo, analise documental da organizacao e entrevistas. Os fundamentos da etnografia
destacaram o senso de colaboracgao, de identidade e de pertencimento dos funcionarios.

Abstract

This study investigates the relationship between digital interactions ininformal internal communication
and employee satisfaction of the Brazilian industrial base of a multinational appliance factory. Facebook
is analyzed for being one of the most used devices by those professionals. In addition to the silent
observation of the fanpage created independently by these employees, we performed content analysis,
documentary analysis of the organization, and interviews. The foundations of ethnography highlighted
the spirit of collaboration, identity and belonging of the employees.

Resumen

Este estudioinvestiga las relaciones entre interacciones digitales en la comunicacion interna informal
y de satisfaccion de trabajadores de la base industrial brasilefia en una fabrica de electrodomésticos
multinacional. El Facebook es analizado por ser uno de los dispositivos mas utilizados por esos
profesionales. Ademas de la observacion silenciosa de la pagina creada de forma independiente por
estos empleados, hicimos el analisis de contenido, el analisis documental de la organizacion y las
entrevistas. Los fundamentos de la etnografia resaltan el sentido de colaboracion, de identidad y de
pertenencia de los empleados.
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Interagdes em rede e a comunicacao interna

senso de colaboracao, de identidade e de pertencimento encontrados entre os funcionarios que fizeram parte desta

pesquisaintegram um miximportante para ampliar o significado do trabalho e incrementar a cultura organizacional

que depende de equipes satisfeitas para sua sustentacao. Neste artigo, buscamos mostrar como a sociedade em rede
tem contribuido para ampliar essas interagoes que também permitem promover a satisfacao no trabalho.

Afinal, as interacdes integram fluxos cada vez mais intensos na dinamica social de um para muitos, gerando o que Manuel
Castells (2015) conceitua como comunicacao individual de massas. A medida que as pessoas se apropriam de inovadoras
plataformas abertas de comunicacao, elas constroem seus préprios espacos comunicativos, tornando-se produtores
independentes de conteudo e consequentemente influenciadores de opinido. Para o autor, isso potencializa a atual revolucao
social da sociedade midiatizada hiperconectada: “0s usos da internet aumentam a sociabilidade e 0 empoderamento, dois
fatores criticos que induzem as pessoas a satisfacdo em suas vidas" (CASTELLS, 2015, p.39).

Autores da perspectivainterpretativa escolhida como matriz tedrica para esta pesquisa (Casali, 2009; Kunsch, 2009; Taylor;
Every, 2000) classificam a comunicagcao como metafora organizacional, ou seja, aquilo que a representa em sua esséncia.
“As organizacoes resultam das praticas cotidianas de seus membros, compreendendo-as como sistemas de individuos
em interacoes” (Casali, 2009, p. 113). E a comunicacao interna, foco deste trabalho, sofreu diversas transformacdes com o
desenvolvimento da convergéncia tecnoldgica, cultural e profissional.

As organizacdes tém reconhecido aimportancia estratégica da comunicacao interna para o desenvolvimento das instituicoes,
superando uma visao funcionalista que surgiu ha sete décadas, quando comegou a ser desenvolvida no Brasil. Boa parte
dessa nova visao esta relacionada ao crescimento das relacgdes virtuais, mais fluidas e dispersas. Entre os autores que se
debrucam sobre esse fendmeno, estdo Corréa (2009), Marchiori (2011), Bueno (2015), Terra (2015), Carramenha (2017), Dreyer
(2017) e Soares e Del Gaudio (2017).

Marchiori (2011) define como modelo transacional a comunicacdo contemporanea em que as pessoas exercem todos 0s papéis
ao mesmo tempo, numa relagéo de negociacdo intercambiada entre sujeitos, hierarquias e comunidades. Ou seja, fala-se
“para” e “com” muitos e ainda com “um”, tudo em paralelo, off-linee on-line com auséncia de localidades e temporalidades.
Tal complexidade pode ser interpretada pelo novo contexto cultural que implica ndo s6 polifonia (multiplas vozes), mas
também polissemia (multiplos sentidos) e, muitas vezes, em cacofonia (convivéncia ndo harmonica de vozes diversas).

Logo, acomunicacao interna deixa de centralizar a gestdo nos meios de comunicacgao para incentivar modelos transacionais,
descentralizados e cocriados por agentes envolvidos neste processo radial. A experiéncia do Facebook —um dos principais
artefatos da sociedade emrede e da comunicacao individual em massa—traduz essa perspectiva transacional da comunicagao
que potencializa a interatividade.

Para Primo (2007, p.40), a interatividade é “um espaco de manipulacao por parte do receptor que se transforma em coautor”.
Ainteratividade, que pode ocorrer em diferentes niveis, possibilita o dialogo e a participacdo. Neste artigo, verificamos como
se da ainteracao do funcionario da base industrial que participa da pagina da fabrica criada pelos proprios empregados no
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Facebook. Porisso, interessa-nos a interacao individual com o dispositivo' e ainterpessoal. Segundo Recuero (2009), 0 exame
do ciberespaco traz pistas unicas para o estudo social das redes, como estruturas interativas, capital relacional, emergéncia
da cooperacao e da competicao, entre inumeras outras possibilidades de identificacdo e analise das forcas que movem a
sociedade. Para a autora, em principio, uma rede social digital é formada quando pessoas estdo conectadas por meio de
uma rede de computadores.

Mas Recuero reconceitua ainteratividade pela composicdo basica de dois elementos que ndo podem ser tratados isoladamente;
atores (0s nds da rede) e conexdes (0s lacos sociais): “as redes sociais na internet sdo constituidas de representacoes dos
atores sociais e de suas conexdes” (Recuero, 2009, p.38). Essa abordagem resgata a mesma linha proposta por Braga (2012):
pessoas em relacao. O que muda é o meio em que se da o relacionamento. SO que este ndo é um mero detalhe tecnoldgico,
pois carrega um fator cultural que traz uma importante mudanca nas relacoes sociais a partir do que se convencionou
chamar de comunidades virtuais. Estas seriam resultado de adaptacao entre caos e ordem social, fruto de trocas simbdlicas.
Conforme Recuero (2009, p.144), “comunidade virtual € um conjunto de atores e suas relagdes, que através dainteragdo emum
determinado espaco constitui lagos em uma estrutura de cluster, através do tempo, associado a um tipo de pertencimento”.
Ao partir dessa perspectiva, compreendemos a rede social como 0 espaco em que determinada comunidade se organiza
virtualmente pelo senso de afiliagdo ou pertencimento, com implicacdes diretas na satisfacdo com o trabalho.

REFERENCIAL TEORICO
Interactes digitais e satisfacao laboral

O uso das midias sociais digitais nos ambientes corporativos tem sido objeto de inumeros estudos (Barichello; Scheid, 2017;
Bueno, 2013; Carramenha, 2017; Carvalho; Fort, 2017; Corréa, 2009; Di Felice, 2007; Lupianhes, 2017; Terra, 2011). Nesta pesquisa
olhamos para o publicointerno da base operacional daindustria. Ao se apropriar desses dispositivos comunicacionais de forma
intensa com a proliferacao de smartphones, queremos conhecer como se da a interagao desse publico que tem restricoes
do uso de celulares em linhas de producdo por motivos de seguranca no trabalho.

Ao escolher esses trabalhadores como objeto deste estudo qualitativo, selecionamos prioritariamente operarios nascidos
a partir da década de 1980, os chamados millenials ou nativos digitais?, por terem vivenciado a internet na juventude. Essa
geracdo corresponde atualmente a mais de 70% do mercado formal de trabalho?®. Para o publico em questao, a comunicagao
digital tem umaimportancia natural e critica para a satisfacao, conforme revelado nas entrevistas realizadas para a primeira
etapa desta pesquisa“.

Antes de adentrarmos na correlacado da comunicacdo com a satisfacao no trabalho, é importante destacar que a revisao
bibliografica revelou falta de consenso conceitual sobre a satisfacao ou insatisfacao no trabalho entre os pesquisadores

1 Ao abordar interacgdes digitais em redes sociais é preciso entender a nogdo de dispositivo que essas redes encerram como um dos principais espagos comunicativos
contemporaneos. Segundo Agamben (2005, p.13), trata-se de um conjunto heterogéneo, que “inclui virtualmente qualquer coisa que tenha capacidade capturar, orientar,
determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar gestos, condutas, opinides... e — porque ndo — a linguagem mesma, que é talvez o mais antigo dos dispositivos”.
Ja Braga (2012) denomina como dispositivo interacional todo e qualquer espago de mediacao da interacao.

2 Reconhecemos que a terminologia é controversa, uma vez que ha criticas quanto a definicdo de um publico apenas pela faixa etaria. Entre os autores que exploram
essanomenclatura mundialmente disseminada estao Tapscott (2010), que criou o termo “geracao net” e Prensky (2001), reconhecido por consolidar o termo “millenials’.
3 Fonte: IBGE, 2016. Disponivel em https://goo.gl/RZWD3Y. Acesso em 3 set. 2017.

4 Os resultados da analise de conteldo sobre as entrevistas com os trabalhadores foram apresentados em outro artigo no grupo de trabalho “Comunicacdo, Cultura e
Sociedade” do IX Encontro de Pesquisa em Comunicacao (Enpecom 2017), sob o titulo: “Interacdes digitais e satisfacdo laboral na comunicacao interna”.
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que mapeiam a trajetdria e a terminologia (Alfaiate; Santos, 2016; Hora; Ribas Junior; Souza, 2018; Marquese; Moreno, 2005;
Rente, 2016; Robbins, 2005; Silva Junior, 2001).

Mesmo considerando que diferentes perspectivas contribuem para o conhecimento, destacamos aqui apenas um denominador
comum entre as teorias encontradas: a de que a satisfacao é vista como um sentimento gerado a partir de crencas e valores
do trabalhador emrelacao a seu ambiente profissional. E no caso do objeto em estudo, a partir das conversas com 0s sujeitos
investigados, foi encontrado um elevado indice de satisfacao laboral. Entre 0s 23 participantes de entrevistas semiestruturadas,
61% se consideram satisfeitos com o trabalho em geral na industria analisada® e 39% muito satisfeitos®.

A verificacao das pegadas digitais desses individuos nas redes sociais virtuais foi importante para cruzar os dados com 0s
depoimentos prestados para esta pesquisa realizada no mestrado em Comunicacao da Universidade Federal do Parana
(UFPR). Neste artigo apresentamos possibilidades mais relevantes entre as descritas na dissertacao que procurou saber
como asinteragoes digitais atravessam o cotidiano recortado e observado pelas evidéncias de (in)satisfacdo. E em que medida
contribuem para a satisfacao com o trabalho — por ter sido este o sentimento mais revelado nos sintagmas encontrados.

Por exemplo, a interacdo mobilizada pela expectativa social de senso de pertencimento e de colaboracdo que remete a
satisfacao laboral se replica no contexto digital. Autores que vivenciam profissionalmente nas organizacoes os desafios da
comunicacao interna destacam que “o sentido de pertencimento se coloca como uma resposta a necessidade do ser humano
de afiliacao, de identificacao e relacionamento” (Soares; Del Gaudio, 2017, p.29).

Pensar a comunicacao organizacional como interacao permite ressaltar sua dimensao social pratica, no ambito da experiéncia
dos sujeitos que se influenciam e se transformam mutuamente na producao de sentidos. Por isso, Kunsch (2009) aborda
a comunicacao organizacional pelo paradigma interpretativo. Na mesma linha, Taylor (2000) e Casali (2009) explicam as
interacdes pelo principio de coorientacao’ defendido pela Escola de Montreal, identificando pontos em comum que remetem
a significados simbolicos e subsimbdlicos que permeiam a cultura organizacional, sendo perceptiveis pela analise texto-
conversagao®,

Nessa perspectiva, como a finalidade da conversacao € sustentar a interacao e o texto € resultado de uma interpretacgao
negociada coletivamente, as interagdes passam a configurar o espaco onde a empresa se constrdi ou se destrai, sendo que o
publico interno exerce um dos papéis mais criticos, por vivenciar a realidade organizacional e por representar a organizacao
também externamente. Tal condicado confere aos trabalhadores da organizacdo mais autoridade natural no ciberespaco para
defesa ou critica da instituicdo que representam.

Assim a internet torna-se um laboratdrio social natural no qual as midias sociais sdo artefatos culturais (Hine, 2004). E no
caso investigado, as redes sociais funcionam como extensado do ambiente da comunicacao interna, em que exploramos o0s
fundamentos da etnografia virtual para coletar os dados e interpreta-los com base no método de andlise de conteuddo de
Bardin (2016).

5 Aunidade industrial de analise é considerada o maior fabricante de eletrodomésticos do mundo, presente ha 20 anos consecutivos no ranking de melhores empresas
para se trabalhar pelo guia Great Place to Work.

6 Naparametrizacao das perguntas para ohtencdo de grau de avaliagao foi utilizada escala Likert com cinco variacfes: muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito
e muito insatisfeito.

7 O principio da coorientacdo assume que nas interacdes “o uso da linguagem produz organizacao e que a comunicacao se torna umainstancia de producao de sentidos,
agenciamento e posicionamento social, ao mesmo tempo em que atua sobre 0o mundo material” (Casali, 2007, p.8).

8 Aanalise texto-conversacao é um principio metodolégico da Escola de Montreal aplicado neste estudo.
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METODOLOGIA E RESULTADOS
Etnografia virtual em pagina coletiva do Facebook

Entre as discussoes acerca dos métodos de pesquisa parainternet, Fragoso, Recuero e Amaral (2011) defendem a ideia da rede
como artefato cultural que traduz a existéncia de uma multiplicidade de significados e contextos, constituindo o elemento
criador da cultura de conexao (Jenkins, 2009). Trata-se de uma abordagem ainda em franco desenvolvimento, como uma
adaptacao do método etnografico de base antropoldgica para os ambientes on-line.

Nesta pesquisa analisamos uma pagina encontrada no Facebook, criada de forma independente pelos empregados da base
fabril, a qual configura uma comunidade virtual (Recuero, 2009). Na verdade, foram encontradas duas paginas nao oficiais
em nome da organizacdo analisada com esse tipo de acesso publico. Consideramos como mais proficua fonte de coleta a
que apresenta maior impacto e repercussao, com aproximadamente 15 mil visualizagtes e mais de 1.300 curtidas, além de
contar com atualizacdes mensais frequentes. A escolha também se mostrou adequada pelo fato de terem sido encontrados
varios postsde oito dos 13 entrevistados que se manifestaram interagentes do Facebook entre os sujeitos pesquisados.

Neste estudo, a opgao por um acompanhamento sistematico silencioso ocorre basicamente por dois motivos: checagem
se a logica discursiva relatada nas entrevistas se refletia de forma coerente na rede, como uma possivel confirmacao ou
nao da satisfacao laboral fortemente manifestada, e procurar ndo intervir na realidade encontrada, buscando-se maior
isencao nainvestigacao. Compreendendo entdo as midias sociais como um dos dispositivos interacionais que favorecem um
processo comunicativo em tese mais espontaneo e livre, o objetivo nesta etapa foi descobrir quais categorias caracterizam
as interacdes no espaco em recorte. Para Braga (2012, p. 32), "os codigos sdo a producao resultante das interacdes”; para
Taylor (2000, p.238), o texto é o discurso codificado.

A apreciacao sistematica foi realizada ao longo de trés meses, de junho a agosto de 2017, abrangendo inicialmente
578 posts. Verificamos que a maioria das postagens é imagética, com muitas fotos pessoais e/ou de equipes de trabalho
(porém sem constar arquivos de video e audio) e pouquissimo texto, tanto nos posts, quantos nos comentarios, conforme
registrado no Quadro 1.

Quadro 1: Volume de postagens por més no Facebook

Quantidade de publicacoes

Junho Julho Agosto
182 posts 257posts 139 posts
: . Publicados por
Publicados por 72 pessoas Publicados por 64 pessoas

57 pessoas

Obs.: Ao longo do periodo observado so foi
encontrado, nesse més, um post de um
funcionario que comecgou como terceirizado
e depois nao foi efetivado, revelando
franca insatisfacao com a empresa.

Obs.: Nesse més aconteceu a Semana de
Prevencao de Acidentes com Maquinas
(Sipamag), o que impulsionou o nivel de
publicacdes, principalmente em equipe.

Obs.: nada consta.

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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A primeira percepcao dessas postagens é que os interagentes sao majoritariamente profissionais da base produtiva, ou seja,
trata-se de um espaco visivelmente ocupado por trabalhadores da linha de producdo. O que isto significa? Que a mesma
departamentalizacao tipica do mundo organizacional fisico ou off-line se reflete na rede on-line (Recuero, 2009, 2014).

Observamos também o fato de a maioria das postagens remeter a satisfacéo laboral, bem como a interacéo com o dispositivo
como forma de autoexpressao pessoal ou de orgulho de pertencer a um grupo. Os resultados apresentados e analisados
na sequéncia fazem parte do corpus composto pelos 71posts, por corresponderem a um olhar de lupa representativo do
volume inicial de 578 posts observados, excluindo-se os check-ins e saudacdes triviais. A decisao de descartar esses posts
parte de um critério essencial para analise de base etnografica na internet. Seqgundo varios autores (Hine, 2004; Primo,
2007; Recuero, 2009; Rheingold, 1993), no empreendimento analitico é preciso entender em qual contexto sociocultural as
interacoes digitais estao inseridas.

Ao todo identificamos quatro categorias principais resultantes dos sintagmas expressos por imagens (selfies e emoticons)
e textos, conforme mostra o Quadro 2. As categorias foram definidas a posteriori por afinidade tematica (Bardin, 2016). Em
alguns casos um post foi enquadrado em mais de uma categoria pela possibilidade polissémica. Para fins analiticos, as
categorias identificadas na sequéncia basearam-se no principio de coorientacao da Escola de Montreal®.

Quadro 2; Categorias relacionadas a satisfacao e a insatisfacdo laboral no Facebook

Unidades de contexto observadas nos 71 posts analisados

Aspectos possiveis de serem

Aspectos possiveis de serem relacionados a satisfacao : . . -
relacionados a insatisfacao

Expressao pessoal — Expressao coletiva - L _
. o _ Motivacao inspiracional Cansaco ou frustracao
fruicao colaboracao e integracao
44 posts 38 posts 19 posts 4 posts
62% 53,5% 27% 5,6%

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Além de buscar o que ha em comum, procuramos atentar também para as diferencas e auséncias do que foi observado, como
orienta Bardin (2016). No geral, varios aspectos chamam atencao e inspiram as reflexdes a seguir.

Destacamos o fato de s6 constarem quatro manifestacoes sobre cansaco ou ritmo de trabalho exaustivo em 71registros. Mas,
como pesquisa qualitativa, as diferencas reveladas em abordagem minoritaria ndo podem ser desconsideradas. Postscomo
esse sao raros, mas constam na pagina. Inferimos que, normalmente, as pessoas nao se sentem a vontade para publicar
conteudo desanimador, pois sao visualizados mais posts de incentivo, como “forca, bora e vamo que vamo” ou ainda de
conquistas e superacdes, momentos alegres e comemoracdes. Com base na Teoria da Espiral do Siléncio (Noelle-Neumann,
1995), inferimos que quem esta infeliz, insatisfeito ou frustrado, normalmente prefere ndo se expor por perceber-se como
parte de uma minoria.

O Facebook é mais usado pelos trabalhadores da base da empresa como espaco de autoexpressao (expressao identitaria),
fruicao (prazer e relaxamento, curticdo com colegas), motivacao (reflexdo com frases edificantes inspiradoras) e integracao
(notadamente marcada pelo orgulho de pertencer ao grupo de trabalho — expressao identitaria coletiva). Especificamente

9 Aanalise texto-conversao e a coorientacao sao principios metodoldgicos da Escola de Montreal.
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sobre a evidéncia de autoexpressao, Recuero (2009, p.25-26) confirma que quando se trabalha com redes sociais nainternet
os atores se constituem de maneira diferenciada, explorando seu alter ego no ciberespaco: “Trabalha-se com representacoes [...]
sao lugares de fala construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade[..]uma
expressao do self”. No caso em estudo, fica claro que 0s postsidentitarios e motivacionais traduzem uma busca de sentido
e propdsito maior para o trabalho.

E perceptivel também o trago proeminente dainteragdo com o dispositivo como espaco. E ndo na interagdo entre os autores
dos postsem si, 0 que caracterizaria um processo dialdgico social (Primo; Oliveira; Nascimento, 2008; Recuero, 2009). Tal
inferéncia decorre do fato de a comunicacao entre as pessoas nao ter ficado suficientemente evidenciada na comunidade
virtual em tela, pois ha baixa interacao entre os participantes. Isto se verifica no nivel de curtidas por postque nao apresenta
regularidade e pode ser considerado pequeno diante do numero total de curtidas na pagina no periodo analisado (com
variacdo minima de 0 —a absoluta maioria —, a0 maximo de 328 curtidas — nimero encontrado em apenas um post), sendo
igualmente baixo o nivel de comentarios no periodo (menos de 50, equivalendo a menos de 10% do numero total inicial de
posts estudados). As postagens em geral remetem a poucas interacdes mutuas e parecem refletir o senso de comunidade,
espelhando claramente a relacao laboral off-line, 0 que Recuero (2009) atribui a formacao de lagos associativos, tipicamente
encontrados nas redes sociais digitais profissionais, conforme o Quadro 3.

Quadro 3: Tipos de laco e tipos de interacdo no Facebook

Tipo de laco Tipo de interacao Exemplos
Curtidas de postsdos
Reativa colegas de trabalho.
Associativo (interacado que permite a escolha Postagens com narrativas de si
de caminhos pré-definidos) proprio ou do grupo a que pertence
— selfies na maioria dos casos.
Mutua . L
L _ ~ , _ Compartilhamentos e comentarios
Dialdgico (interacao que permite a livre

sobre as postagens dos colegas.

troca comunicacional)

Fonte: Adaptado de Recuero, 2009.

Para a autora, as comunidades associativas sao baseadas na identificacdo dos atores com um elemento comum, como um
objeto, lugar ou ideia que formam o vinculo construido. “Elas possuem uma estrutura bastante diversificada, com poucas
conexdes, atores mais isolados. [..] A interacdo mutua pode aparecer, mas predomina a reativa. A dindmica mais comum é
de agregacao, cooperacao e pouco desgaste” (Recuero, 2009, p.162). Tais caracteristicas coincidem com o objeto em estudo,
com destaque para o vinculo de pertencimento que ndo precisa de interagcdes mutuas para ser mantido.

Interessante observar que, dentro das caracteristicas mais encontradas nas comunidades associativas, dependendo do
contexto em que as interagdes ocorrem, o sinal de “curtir” tem uma conotacao dialdgica de concordancia, de validacao do
conteudo. Mas Recuero (2014) alerta que a curtida nesse tipo de comunidade virtual pode ser apenas um indicio de apropriacao
no sentido de tomar parte, como um investimento minimo relacional, que ndo chega a estabelecer um dialogo se ndo tiver
avanco em algum tipo de ac¢do. Por analisar dentro dessa 6tica, no Quadro 3 as poucas curtidas foram classificadas como
interacdes reativas.

O baixo numero de interagdes comentadas no geral também revela que a maioria aparenta interagir na rede como fruto do
laco associativo e modo de autoexpressao, utilizando o Facebook como metafora de diario, sem expectativa de resposta, sem
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aplauso ou feedback, confirmando o relato de apropriacao identitaria por parte de alguns entrevistados. Nesse sentido, arede
social como espaco circular nao favorece o dialogismo. Tal ocorréncia corrobora uma tendéncia identificada nainternet, em
que as pessoas utilizam a rede para “ampliar a autoexpressao ou falar para si proprios” (Castells, 2015, p.113).

Neste trabalho, reconhecemos a organizacdo como um sistema oriundo da dinédmica comunicativa em constante transformacao.
“Sobrevive emvirtude do embate entre ordem, desordem, contentamento, descontentamento, aceitagao, nao aceitacao, que
conformam o espacointerno” (Oliveira; Alencar, 2013, p.215). Nesse processo, o conflito faz parte das relagdes organizacionais,
existindo uma tensao natural muitas vezes marcada por interesses divergentes. Mas também ha sempre espaco para algum
nivel de satisfacao, o que ndo pode ser desprezado, conforme encontrado claramente neste estudo. Acreditamos que as
organizacdes vivam nesse equilibrio ténue e aquelas que sobrevivem certamente sdo as que passam a maior parte do tempo
com as pessoas interagindo e expressando algum grau de satisfacdo laboral que sobrepuja a insatisfacao.

Esta investigacdo avaliou as interacdes dos profissionais da base produtiva nas midias sociais no contexto da comunicacao
interna informal e sua correlagdo com a satisfacao laboral. Entendemos que a compreensao deste fendmeno representa
oportunidades e desafios para a comunicacao organizacional.

A pesquisa completa articulou as matrizes do Interacionismo Simbdlico e da Escola de Montreal para demonstrar no caso em
estudo em que medida a comunicacao interna informal nas midias sociais revela a satisfagao no trabalho. Satisfacao que,
por suavez, é umvalor considerado essencial para os profissionais entrevistados. Os trabalhadores da amostra sdo jovens e
parecem mais dispostos a dar visibilidade a sua experiéncia laboral narede como parte davida cotidiana narrada na internet.

Este artigo analisa os resultados com base nos fundamentos da etnografia virtual para identificar como as interacoes
digitais refletem a satisfacao laboral encontrada. A andlise de conteudo aplicada com metodologia hibrida (quanti/quali),
recomendada por Bardin (2016), permitiu mais subsidios para a interpretacao dos achados.

Consideramos que os dados obtidos corroboram os principios da Escola de Montreal de que a comunicacao organizacional
ndo é incidental. Empresas sao feitas de pessoas e pessoas produzem sentido por meio de suas interagoes. Portanto, a
descoberta da organizacao se revela pelas narrativas, demonstrando coeréncia discursiva tanto nas entrevistas, quanto
nas postagens do Facebook.

A maior parte das postagens € de foto individual ou coletiva que expressa a versao identitaria desejada. Numa espécie de diario
virtual, mais parece valer a marcacao de presenca no dispositivo do que a propria interagdo com os colegas. A inferéncia se
baseia tambhém na observacao do baixo niumero de curtidas e compartilhamentos na pagina coletiva em recorte que aponta
para um tipo de laco social associativo reativo no dispositivo.

Mesmo sendo criada de formaindependente pelos empregados, acomunidade no Facebook espelhaa mesma departamentalizacao
encontrada nas organizacoes, que ndo apresenta a participacao de gestores ou de trabalhadores administrativos em geral.

Os postsavaliados acabamindicando uma visivel relacao entre as interacoes digitais e a satisfacdo no trabalho, confirmando
o que foi apreendido nas entrevistas. O aspecto colaborativo se destaca. O fato de repercutir na rede os bons resultados
obtidos com a colaboracgao coletiva, ou mesmo de aparecer como colegas unidos, gera mais satisfacdo pessoal no sentido
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de pertencimento grupal. Oliveira (2008, p.104) explica essa importéancia do senso de pertencer: “0O processo de insergao é o
que permite que as pessoas se posicionem no mundo. Assim, acabam por indicar as demais como fazé-lo".

A autoexpressao € outro aspecto que desponta. Soares e Del Gaudio (2017) destacam trés necessidades basicas dos empregados:
afiliacdo, autoestima e identificacao. E na amostra investigada, o alter ego (o outro eu) dos entrevistados na rede valida a
assertiva; o fato de poder criar uma personavirtual que luta, ndo desiste, que é grata pelo que tem, da forca para seguir em
frente. Asimagens e frases edificantes encontradas denotam que ha uma busca por significado e propdsito no trabalho para
além da tarefa.

Os enunciados apresentados em ambos 0s espacos analisados (nas entrevistas e na internet) denotam que ora as pessoas
sdo agentes construtores da organizacao pelos seus atos de fala e ora sao resultantes da propria narrativa corporativa
estabelecida por conta da cultura organizacional dominante, fruto do processo de coorientacao. Dai o discurso hegemaénico,
a superficie percebida da organizacao segundo Taylor e Every (2000), perceptivel no recorte investigado que aponta para a
satisfacgao laboral, num ambiente que notadamente (pelos depoimentos e materiais publicados no site da empresa, além
de outdoors espalhados pela fabrica) promovem o respeito mutuo e a colaboracao.

Outra questao de fundo que se imp0de na pesquisa remete aimportancia da agao coletiva como resultado de agdes individuais
alinhadas ao mesmo propdsito—o que também demonstra ainfluéncia das interacdes sobre 0 senso de pertencimento explicito
para a percepcao de satisfacao no trabalho. E, finalmente, que os individuos ndo abrem mao de demonstrar suas personas,
em forma de self(idealizadas ou ndo, teatralizadas ou ndo) —agora, mais do que nunca, alavancadas pelas midias sociais.

Conclui-se que os trabalhadores da base estao avidos por interagir e ampliar seu poder de voz em qualgquer meio — o digital
seriamais uma fronteira a ser ocupada. As interacoes digitais ampliam o empoderamento dos empregados e as que ocorrem
nainformalidade das redes sociais potencializam cada vez mais sua autonomia, ativismo e, consequentemente, ainfluéncia
nos destinos da organizacao.
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Abstract

This research aims to identify and characterise the main innovation movements in communication in Brazil, as well as how
they support themselves and interact with the ecosystem. This study conducted a qualitative and exploratory research,
gathering primary and secondary data by structured interview, documental research and participant observation. The results
from this study demonstrate that the grade of innovationis reduced in all universes, innovationis incremental and that there
is a general lack of integration between the ecosystem entities.

Resumo

O objetivo deste estudo foi identificar e caracterizar os principais movimentos de inovagao em comunicacao no Brasil,
assim como a forma como eles se sustentam e interagem com o ecossistema. Para isso, o estudo realizou uma pesquisa de
carater qualitativo e exploratorio que compilou dados primarios e secundarios por meio de entrevista estruturada, pesquisa
documental e observagao participante. Os resultados mostram que o grau de inovacao é reduzido em todos 0s universos;
inovacao éincremental e ha uma falta geral de integracdo entre as entidades do ecossistema. Este estudo também identificou
que as organizacgoes estudadas geralmente realizam acgdes sazonais unicas e focadas em suas proprias necessidades, o que
nao contribui de maneira eficaz para o desenvolvimento do ecossistema de inovacéo para a comunicacao no Brasil.

Resumen

Elobjetivo de este estudio fue identificar y caracterizar los principales movimientos de innovacion en comunicacion en Brasil,
asicomo laforma en que sostienen e interactuan con el ecosistema. Para ello, el estudio realizd una investigacion cualitativa
y exploratoria que compild datos primarios y secundarios a través de entrevistas estructuradas, investigacion documental y
observacion participante. Los resultados muestran que el grado de innovacion se reduce en todos los universos; la innovacion
esincremental y existe una falta general de integracion entre las entidades del ecosistema. Este estudio también identifico
que las organizaciones estudiadas generalmente llevan a cabo acciones estacionales Unicas enfocadas en sus propias
necesidades, que no contribuyen de manera efectiva al desarrollo del ecosistema de innovacion para la comunicacion en Brasil.
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INTRODUCTION

nthe current global scope, the established media companies face economic and financial problems due to the weakening
of the business model based on the defrayal of journalism by advertising. On top of these economic problems, we observe
the reduction of credibility in journalism, notably provoked mainly by the new media fake news (Carlson; Usher, 2016).

Theinvestmentininnovationisimperative to overcome such obstacles, indicated as one of the main ways of seeking solutions
to situations of crisis, as experienced by older established mass media corporations. As a result, in the last three years, the
interest and research focused on the intersections between innovation and communication have notably been increasing
outside Brazil. Among the subjects of most interest to researchers, we highlight the innovative initiatives from technology,
known as startup companies, which seek to fill needs that have not been met by the big media (Anderson; Bell; Shirky, 2012).

However, the startups should not be seen separately, as a panacea in the face of the increasing need for innovation. They are part of
networks characterised as basic forms of society organization, which strengthen human relations using elements such as collaboration
and sharing. In those networks, many members cooperate for the development of new companies which contribute to their environment.

Therefore, this study aimed to identify and characterize the main communication innovation movements in Brazil and how
they sustain and interact with the ecosystem.

INNOVATION, COMMUNICATION AND NEWS TECHNOLOGIES

Innovation is a new product, process or service that takes place in the market: “the real challenge of innovation is not
invention—having good ideas—but the process of making them work technically and commercially” (Tidd; Bessant, 2015,
p.18). To do so, a technology will be needed, which only makes sense as it adds value to the environment where it has been
inserted, for “the economic value of a technology remains latent until it is in some way marketed” (Chesbrough, 2012, p.79).

Mass communicationis an economic activity part of a broader grouping, called the media industry, which is classified on the
basis of the product—printing, transmission, film, recorded music etc.—, regulation, technology, and sequence in the production
and distribution chain. The media economy is concerned with how media industries allocate resources to create information
and entertainment content to meet the needs of target audiences, advertisers, and other social institutions (Picard, 2014).

When one seeks to unite the concepts of innovation and communication, the literature shows divergences. Dogruel (2014)
lists at least six separate lines of research for media innovation. Many of them try to dissociate the economic aspects of
innovation. Storsul and Krumsvik (2013), however, warn that the lack of grounding of such research in the theory of innovation
impairs a broader understanding of the phenomena. As a result, innovation management has become one of the most critical
areas of research in media management and economics.

In Brazil, the Triple Helix Model implemented is based on the integration between Government, Companies and Universities.
If the State plays the roles of requlator and supplier of resources, the universities support the other entities by producing new
knowledge and forming a labour force, while companies contribute with their own capital and investment in the production
activity. Innovation would be one of the products from those relations, resulting from a complex and dynamic process of
experiences and information exchange (Etzkowitz; Leydesdorff, 2000).
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However, this strategy proved ineffective over time. Brazil ranked 69th in the National Innovation Index for a total of 130
economies around the world in 2017 (Butta; Lanvin; Wunsch-Vicent, 2017). In the communication area, disruptive technologies,
such as algorithms, artificial intelligence and Natural Language Generation (NLG), widely used by digital social networks
and search engines, have altered the world's media economy (Kiing, 2015; Newman et al., 2017). Developed countries where
the effects of such changes are advanced, such as Canada, are already questioning what will be the future of the nations,
considering the weakening of democracy, a direct consequence from the reduced number of local or national media companies
(Public Police Forum, 2017).

Publicinterest information, which requires good journalism, is necessary not only for democracy but also for the life in society.
The controversy lies, mostly, in the business model of the already-established media, which is the only one producing public
interest content. Media companies need to fund production costs. However, while new media do not have costs to distribute
the content created by the press, they dispute the audience with the already-established media. As they have more control
over those consuming information, the new media companies snatch most of the advertisement sector. Therefore, they
contribute to reducing, even more, the marginal cost of information, tending to zero (Rifkin, 2016).

Although the marginal cost is close to zero, it is not a result exclusively from the way the technology companies operate.
Above all, it is a result of the Internet particularities; a media that disrupted the whole structure on which the traditional
media were established for being more open, free and decentralised.

Therefore, the existence of a way of fully replacing the current business model, administrated under a different technological,
social and economic logic, appears to be unlikely. On the other hand, it is imperative to find alternatives considering the
existent wear.

METHODOLOGY

Theresearch can be classified as qualitative, exploratory, descriptive and explanatory. Given the low availability of information
and the interdisciplinarity of the subject, it was necessary to use the participant observation technique and to collect data
through documentary research. Such choice was grounded on the need to evaluate the whole environment of innovation in
Brazil, and the purpose of the work was to provide a macro view of the national context around communication.

In this study, the corpus was formed from a comparative study involving several actors of the communication innovation ecosystem.
All researched organisations are listed below, as well as the value proposals, areas of operation and other relevant aspects.

Table 1: Startups that participated in the research

Name/ Founders/Academic

... | Value proposition Background/ How the startup was created
website :
Current area of practice
Fnables contact Bruno Pires — Advertising
between Youtubers Agent —Marketing; The founders of the company realised that there

Celebryts | and advertisers for | Ariel Alexandre —Design—CEQ; | was a demand in the advertising market to make the
digital marketing Rafael Stavarengo — Software | search forinfluencers easier within a specific niche.

campaigns Engineer — Technology.

Continues...
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Table 1. Continuation

Name/
website

Value proposition

Founders/Academic
Background/

Current area of practice

How the startup was created

Klipbox

Clipping monitoring
tool for online
news, which aids
press agents
and marketing
departmentsin
monitoring the
public image of
their companies,
products, and
competitors.

Dante Sarmento — Associate
Degree in Foreign Trade,
Specialization in Information
and Innovation Management -
Administration and Financing;

Rayanny Nunes — Associate
Degree in Foreign Trade,
Tourismologist, Specialization
in Project Management and
Innovation Management
— Customer Service.

The sister of one of the partners (Rayanny)
worked as press agent and was one of those
responsible for the clipping service. At the
same time, Dante and Rayanny were partners in
another enterprise and had an ongoing project
related to aninternet search engine. They took
advantage of their findings from the search
engine project and adapted them to the Klipbox.

NuMooh

Allows any company
to hire Out-of-
Home media in

an easy, fast, and
transparent manner.

Diego Van Dick — Foreign
Relations — Sales/Marketing
and Administration;
Thiago Ramos — Computing
Science and Business
Management — Sales
and Technology;
Jonathan Chevalier
—Mathematics and
Physics —Technology.

The founders met for the first time during a
programming boot camp in July 2016. Diego
had the idea for the company while making an
external media campaign on a road. He realised
that the only way of finding such spaces was to
pass in front of those panels and take note of the
contact numbers, in order to get in touch with
their commercial department. The team imagined
that there was another way of doing it. After they
performed researches on supplier companies,
they noticed the same difficulties. Then, they
decided to build a platform that solved this issue.

Predicta
Group

Predicta currently
works in technology
development, with
consulting and
provision of services
to advertising
companies and
agencies that need
to administrate
their investments
in digital media.

Marcelo Marzola, Walter Silva
and Philip Klein launched
Predictain 1998. In 2011,
Predicta joined the portfolio
of e.Bricks Digital, a fund
that belongs to Grupo RBS
group. Ricardo Hudson
is the current CEQ.

When the company was established in 1998, the
proposal was to facilitate the routine of agencies
that wanted to publish their advertising banners
on large-scale websites. This was the first
company in the Brazilian market to build a web
server focused on the delivery of advertising in
such a manner. As the business gained success,
in 2011 the fund e.Bricks Digital became its
partner. Now funded, Predicta once again aims
to conquer the Brazilian market as the leading
player of digital media with national funds.

Continues...
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Table 1. Continuation

Name/
website

Value proposition

Founders/Academic
Background/

Current area of practice

How the startup was created

Samba
Tech

Platform to manage
and distribute
professionalsin
video production
throughout the web,
with anintegration
to monetize the
content. In 2017,
Samba Play was
launched. Itisa
platform available
for anyone that
produces videos
and wants to create
a channel to sell
content without
the helpofa
developer. Aimed at
smartphone users,
Kast was created for
the North American
market. It is similar
to acorporate
Snapchat, in which
the information
is disclosed ina
more dynamic and
secure manner.

Gustavo Caetano — Founder
and current CEQO — Marketing;

Felipe Fillizola — Marketing;
Lidio Ramalho — Technology;
Everton Alves — Technology.

The company started as a mobile game developer
for mobile operators in 2004 after Gustavo Caetano,
the current CEQ, took action. After some time, the
business thrived, but the competition intensified
and became a “red ocean”. Then, they noticed a
tendency in the market for digital communication,
mainly online videos, when Google acquired YouTube.
After that, they developed a “corporate YouTube"
based on a video platform. The idea was to solve
the issue that broadcast television providers had.
They produced content for television, knew that it
had to be on the internet, but had no idea on how to
make it happen. The platform developed by Samba
Tech ensured streaming, scalability, reports and
security, among other things. Now, the focus is
that companies not only communicate better with
each other, but also profit with their content.

Rock
Content

Helping companies
to create successful
content marketing
strategies.

The objectiveis
to help brands in
creating relevant
content at a high
quality and big
scale to engage
customers and
obtain their loyalty.

Diego Gomes — Marketing
—Marketing;

Edmar Ferreira -
Technology — CEQ;

Vitor Pecanha — Marketing
—Marketing.

The respondent did not explain the
origins of the company.

Continues...
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Table 1. Continuation

Founders/Academic
Name/ o
website Value proposition Background/ How the startup was created
Current area of practice
Monitoring service Rodrigo Helcer, Milton Stilpen
tool for social Jrand Brayan Neves are the They did not want to provide further details.
Stilingue media, press founders. They did not want to They only stated that the three founders had
and influencers disclose their current rolesin the idea of creating Stilingue during a meeting
using artificial the company. They simply stated at the Campus Party event in Brazil.
intelligence. that Rodrigo Helcer is the CEO.

Source: Prepared by the author.

Table 2: National and local media companies

National

Name/website

Proposal of value/operating area

Grupo Abril

(https://goo.
gl/YNPZvf)

One of the largest and most influential groups of Communication and Distribution in
Latin America. The company operates based on two business segments: Abril Midia,
which concentrates the Editora Abril businesses, Abril Grafica and CasaCor; and
the DGB, a Distribution and Logistics holding. The Abril Midia has representatives
from the South African media group Naspers in the Administrative Council.

Grupo Estado

(https://goo.
gl/42Tlzo)

Owner of the newspaper 0 Estado de S. Paulo, one of the oldest still in activity in
Brazil. It was founded in 1875 and is one of the biggest newspapers in circulation.
The Grupo Estado also administrates one of the biggest and oldest news agencies
in Brazil, the Agéncia Estado, besides the Rddio Eldorado and an advertising
company focused on small and medium companies, the Planeta Servicos Digitais.

Grupo Folha

(https://goo.
gl/eyDTaR)

It controls the newspaper with biggest circulation and influence (Folha de
S.Paulo), the largest Brazilian company of content and Internet services (UOL), the
newspaper's website with the biggest audience (Folha.com) and the largest business
printing company in Brazil (Plural). Three other newspapers are also published:
Agora, leader among the daily journals in the state of Sdo Paulo, Valor Econémico,
launched in 2000 in association with the Organizacdes Globo, and Ald Negdcios, the
biggest newspaper in the capital of the state of Parana in number of advertisements.

Grupo Globo

(https://goo.
gl/cEmDb6)

The group is the 14th biggest media company in the world and a set of entirely
Brazilian owned media companies that reaches the whole national territory.
The group is constituted by direct participations in several media, including
Globo (leader in the Brazilian open TV), Globosat, Globo.com, Editora Globo,

InfoGlobo, Sistema Globo de Radio, Som Livre, Globo Filmes, and ZAP.

Grupo Record
(http://migre.
me/wyail)

The company is the owner of: Rede Record, open TV channel and second
biggest in audience in Brazil, also the oldest TV channel that still broadcasts;
Record News, open-signal TV channel dedicated to news; R7, a website with
online content; four local print newspapers; and three radio stations.

Continues...
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Table 2. Continuation

Name/website Proposal of value/operating area
SBT The Sistema Brasileiro de Televisao (SBT) is one of the largest communication
groups in Brazil, although it does not invest in other media segments, unlike
(https://goo.gl/ many organisations in this sector. The company is the owner of the open
CMxwPm) TV channel SBT, present in a good portion of the Brazilian territory.
Emissoras This group is constituted of four companies affiliated to Rede Globo;, one
Pioneiras (EPTV) newspaper, three radio broadcasters and one news website. Those companies
(https://goo. are established in the countryside of the states of Sao Paulo and Minas Gerais.
gl/9guVbx) The area of coverage of the Group is of 11 million habitants in 371 cities.
Local This is the biggest communication group in the South region of Brazil, and the
companies GrupoRIC second largest local communication group in Brazil. The company operates in the
(https://goo. states of Parana and Santa Catarina, reaching 16 million people. It is an affiliated
gl/OmgBYm) company of TV Record in 11 TV broadcasters. It also controls 3 Web Portals, 4 radio
stations, 2 print newspapers, 2 magazine publishers, and one multimedia platform.
Itis one of the largest multimedia entrepreneurial groups in the country. In
Grupo RBS Brazil, it operates by the e.Bricks Digital, an investment fund of the digital
(https://goo. sector companies. Itis an affiliated company of TV Globo in the state of Rio
gl/Qn8kYH) Grande do Sul and owner of six radio broadcasters, two content web portals, and
three print newspapers. All of them are leaders in the market they operate.

Source: Prepared by the author.

Table 3: Investment funds and organisations of development in innovation

Name/website

Proposal of value / operating area

Federacdo das
Industrias do

The contest entitled Acelera Startup is the biggest event of angel investment in Latin America.
The objective is to encourage entrepreneurship. In the last editions of the event, over 11,500
submissions were received from all over the country. More than 300 mentors and more

Bricks Ventures

Fstado de 5ao than 250 investors participated in those events. Up to 2016, the sum of all 9 editions of the
Paulo (FIESP) - e . :
Acelera Startu event generated more than RS 5 million in investments. It is the only contest for the national
Contest P scope, open to any entrepreneur, that created a exclusive category for communication
startups. The first edition of the category of communication startups was held in 2016.
The e.Bricks is an investment company from the digital sector of the Grupo RBS. The
e.Bricks mainly invests in Brazilian companies that are going through a high growth stage
e.Bricks/e. and are leaders in their areas of operation. It operates in three main sectors: segmented

e-commerce, mobile and digital media, and technology. The e.Bricks Ventures in an
independent offshore Venture Capital fund. It focuses on early-stage companies of Internet
and mohile technologies. The first fund allocated USS 90 million in 16 Brazilian startups.

Redpoint
eventures

Itis a venture capital company focused on the Internet. It is the first and only Silicon Valley presence
in Brazilian territory. The objective is to provide entrepreneurs with the capital, know-how and network
to create and grow the next success stories in Latin American Internet. The Redpoint eventures also
has a global network of sister funds in China, Russia, Germany and Japan. The proposal is to create a
leading venture capital firm and to help developing the tech entrepreneurship ecosystem in Brazil.

Continues...
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Table 2. Continuation

Name/website Proposal of value / operating area
Only few information is available about this company. They do not disclose the

address or telephone number of their office. The company’s motto is "We work with

Monashess great entrepreneurs to build great companies”. The company did not want to be
interviewed but stated that it invests in Internet companies in the early stage. It
made spontaneous contributions to startups that operate in communication.
Abril It is a venture capital company of the Grupo Abril that operates in the entire Brazilian

market. It is specialised in in early-stage investments. In Brazil, the company

Participacoes . . ) . .
pag invested in the startup Rock Content, also mentioned in this research.

Source: Prepared by the author.

As the research has a qualitative feature, the data gathering was conducted through structured interviews with the
administrators of the chosen organisations and documentary research at their locations, mass media and reports by the
Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPTec, Technology Parks System of Sao Paulo).

Using content analysis, we established universes, units, categories and subcategories of analysis that directed the way information
was evaluated. The universe was divided into three parts, in compliance with the selection for the research body: i) Startups;
ii) traditional media of local and national scopes; and iii) investment funds and organisations of development in innovation.
The units of analysis were divided in four: i) interviews with administrators; ii) evaluation of the organisation's systems;
iii) media reports; and iv) annual reportsissued by the Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos(SPTec). As a result, we selected
in this study four units of analysis according to the peculiarities of each universe of research, the categories of analysis also
adequate to the differentiations established. The chosen categories are: i) innovativeness; ii) maturity; iii) triple helix model; and
iv) development of innovation in communication. Lastly, we established twelve subcategories from those categories to define
the object under evaluation with the highest accuracy. The Images 1to 3 synthesise the methodological model used in this study.

Image 1: Methodology of analysis — Startups

SUBCATEGORY 1.1
Cultural orientation (values
and beliefs)

SUBCATEGORY 1.2
Willingness and ahility to adopt

UNIT OF CATEGORY OF new technologies, processes and
ANALYSIST ANALYSIS T ideas to offer new and exclusive
Interview with Innovativeness products and services
Managers
SUBCATEGORY 2.1
.l.JNIVERSE] The founders work in the company
Brazilian startugs that CATEGORY OF management and have experience in
develop mnovlatloln in ANALYSIS 2 what they do, or the company adopts
the communication Maturity corporate governance tools
sector
UNITS OF ANALYSIS 2 SUBCATEGORY 2.2
Annggltrepor/’gs frlqr? the Received provision(s) from invest-
istema Paulista CATEGORY OF ment fund(s) or was accelerated
de Pafqtljes ANALYSIS 3
Tecnologicos Triple Helix concept

Source: Prepared by the author.

SUBCATEGORY 3.1
Company graduated after incubation,
established at university or research centre
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Image 2: Methodology of analysis — traditional media in the local and national scopes

SUBCATEGORY 1.1
Development of
innovative proposals

CATEGORY
UNIT OF ANALYSIS 1 OF ANALYSIS 1 SUBCATEGORY 1.2
Interview with Development of Tak o
Administrators innovation _lakespartin
A in communication investment funds in
Startups
SUBCATEGORY 1.3
) Uses algorithms to
UNIVERSE 2 UNIT OF ANALYSIS 2 produce content/news
Traditional media Evaluation of the B
within local and natio- organisations '
nal scopes
SUBCATEGORY 2.1
. Initiatives with
UNIT OF ANALYSIS 3 Y CATEGORY OF governments and
News articles ANALYSIS 2 universities/
in the media Triple Helix Model Department of
Research and
Development

Source: Prepared by the author.

Image 3: Methodology of analysis — investment funds and organisations of development in innovation

CATEGORY
SUBCATEGORY 1.1
UNIT OF ANALYSIS 1 OF ANALYSIS 1 .

i . D L ‘ Invested in
InterIV|lew with eye opmgnto communication
Administrators . mnovat!on . Startups

4 Iincommunication

SUBCATEGORY 1.2

K Brazilian investment
UNIVERSE 3 UNIT OF ANALYSIS2 |/ market in Startups
Investment funds and Evaluation of the '
organisations of deve- organisations website
lopment ininnovation

SUBCATEGORY 2.1
UNIT OF ANALYSIS 3 CATEGORY OF Contribution to the
News articles ANALYSIS 2 innovation
in the media Triple Helix Model ecosystem in
communication

Source: Prepared by the author.
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Universe 1: Startups
Category of analysis I: Innovativeness
Subcategory: Cultural orientation (values and beliefs)

The values and beliefs of the startups evaluated in this work demonstrated strong bonds with the capability of developing
innovation. All the startups stated that innovation in communication goes through digital universes, which already showed
a distinct belief from the established media that invest time and energy in the traditional model of communication. In the
startups, we noticed that the responsibility for innovation is equally spread throughout the organisation, with many ideas that
emerge from the bottom to the top. As aresult, the work is highly collaborative, with the energy focused towards the staff.

Subcategory: Disposition and capability of adopting new technologies, processes and ideas to offer new and
exclusive products and services

The higher disposition of the startups in taking risks, as well as in developing innovation that brings new methods and
technologies, is present in several aspects of those companies, such as the value proposal. The interviewed startups are
leaders in the segment they operate within the Brazilian market and presented a high level of innovativeness in the national
scope. Onthe other hand, their disposition and capability of adopting new technologies, processes and ideas are lower when
compared with the foreign market. Only one startup operates outside Brazil, more precisely in the United States of America.

The low rate of internationalization of those startups can be evaluated under various aspects. One aspect is their low level
of innovativeness in comparison to their competitors from other countries. Another preponderant factor is their lack of
resources, considering that the only Brazilian company that operates abroad used all the foreign investment received in
2016 to develop products and services for their office in another country. As the international funds are reluctant to invest
in Brazilian startups that do not have operations outside Brazil, a controversy was created: those startups cannot reach the
foreign market, because they do not have financing available, among other reasons.

Regarding the value proposal of the selected startups, we observed how they operate, mainly in the marketing area, as
i) advertising providers; ii) consulting services in the appliance of resources in digital media; iii) content marketing; iv) monitoring
of social networks to measure the influence of brands. The startups that stand out the most in the Brazilian media market
produce content focused on the needs of the clients, or perform services focused on advertising.

Although they had developed their own technologies, the startups usually need search engines, such as Google, and digital
social networks, such as Facebook and Snapchat, besides content distribution platforms like YouTube to operate in the
market. While they open the possibility for other companies to work in collaboration with them, the new media narrow the
innovation as they combine new products and services to the technologies they own. The result is the creation of innovative
companies in national markets, such as the Brazilian startups, that do not have a larger participation in the global scope.

This aspect explains, at least in part, the inexistence of startups with journalistic content production as their proposal of value.
Although this type of technology-based company is preponderant in the international academic studies (Bruno; Nielsen, 2012;
Powers; Zambrano, 2016; Sirkkunen; Cook, 2012), we did not verify the same aspect in this research. As the main selection criterion
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inthis study was the receipt of investment fund contribution, the Brazilian journalism startups demonstrated a low level of business
maturity. It may also indicate that journalism tends to be divided even further between large and small companies. While the
small companies are more agile, independent and often administrated by entrepreneur journalists specialised in local content,
the large companies are in smaller number and possibly with less revenue, aiming at the national market. The smaller companies
are preponderantly innovative startups based on the Internet, while the large companies tend to be established media companies.

Category of analysis 2: Maturity

Subcategory: The founders operate in the administration of the company and have experience in their roles,
or the company adopts corporative governance tools

All the startups that participated in this research showed a good level of maturity in this category. One of themis Predicta,
which is audited by an outsourcing company and has an administrative council. This council has elected a president to run
the company in compliance with the strategic planning established. To reach such position, the company counted with
a contribution made by the investment fund e.Bricks. This enabled the company to radically change its path in 2011. The
entrepreneurs that founded the company took over more strategic roles and let the business administration to the daily
routine. The number of employees was drastically reduced: from 200 to 40. The company started to focus not only on digital
media services but also on consulting and other business.

The other startups did not reach the same position of Predicta, but all of them have their founders working as company
administrators. They also have professional experience in the development of startups and some of them have worked in
large companies before becoming entrepreneurs.

Subcategory: received contribution(s) from investment fund(s) or was accelerated

The World Economic Forum (2013) points out that the access to investment funds and resources is another essential pillar
of entrepreneurship. The evaluated startups also stand out in this manner. All of them received a type of financial incentive,
whether through investment funds, family offices or startup accelerators. In this regard, we can verify a certain level of
business maturation in the Brazilian communication startups evaluated in this research, even when compared to European
and North American startups within the same area of operation. Bruno and Nielsen (2012) mentioned only one startup,
amongst nine participants of the study, that received resources from venture capital. Sirkkunen and Cook (2012), whose
research encompassed a universe of 69 startups in 9 countries, did not mention a similar case.

Only two Brazilian startups featured in this study did not receive contributions from investment funds. However, they were
accelerated in prominent programs of national scope, such as the Seed program (Startups and Entrepreneurship Ecosystem
Development), in Minas Gerais, and the Ahead program, by the Startup Farm.

Category of analysis 3: Triple Helix Model

Subcategory: Company graduated after incubation, established in a university or a research centre

None of the evaluated startups went through business incubator programs or were established in a university or a research
centre. Most of the startups were created by entrepreneurs that met each other during events organised by the private sector

or the entrepreneurial community. In addition, none of the interviewed entrepreneurs reported the need of seeking a business
incubator, a university or a research centre to aid them in the business structuring process or technology development.
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Therefore, the Triple Helix Model has not been showing significant results for the formation and development of communication
startupsin Brazil. The central elements of the Model, based mainly on the cooperation between government, university and
company, did not contribute in a significant manner to the creation and development of any of the startups evaluated. The
exceptions are: one of the startups was accelerated in a private sector program and two media business groups established
investment funds in communication startups.

Subcategory: Evaluation of the Sistema Paulista de Parques Tecnologicos (SPTec)

The Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPTec) was established in 2006 to integrate and systematise the efforts
in promoting those innovation spaces. In 2016, there were 11 parks spread around 10 cities in the state of Sao Paulo, and
most of them were located within 200 kilometres from the state's capital. Although the SPTec is one of the most organised
systems in Brazil regarding integration between companies, universities and government, there are still some problems,
such as:

i. Huge dependency on the government as an investor. Few parks, such as Sao José dos Campos and Piracicaba parks,
received resources from private companies. The remaining parks depended on federal, municipal and state governments
tocreate aninfrastructure and maintain their activities. In cases such as the Ribeirdo Preto's park, nearly all the resources
originated from municipal public coffers (Sao Paulo, 2014, 2015, 2016).

ii. Reduced or inexistent integration of local companies with the parks. In the Parque Tecnoldgico de Piracicaba
(Technology Park of Piracicaba), for example, the administrators reported low acceptance from local entrepreneursin
the adoption of new technologies generated by the parks' resident companies (Sao Paulo, 2014).

iii. Lack of programs that integrate efforts between several entities of the innovation ecosystem. In Sdo José dos Campos,
the Centros de Desenvolvimentos Tecnoldgicos (CDT, Technological Development Centres) were created. They are
constituted by corporate clusters in which large companies conduct projects of research, development and innovation
(R&D&I), partnering with universities, institutions of science and technology (/nstituicées de Ciéncia e Tecnologia-ICT)
and smaller companies. The initiative was crucial to achieving good results.

This evaluation demonstrates that the Triple Helix Model presents flaws in Brazil, not just in the innovation ecosystem
in communication. It is not surprising that there are no startups aimed at innovation in communication within the SPTec,
since none of the startups evaluated has passed by a business incubator or was established in a university. However, some
flaws of the Model in the parks of Sao Paulo portray the generalised reality in the country, which affects all areas. The most
noticeable flaws are a) the reduced participation of the private sector in investments of research and innovation; b) the lack
of cohesion between agents in the Brazilian system of innovation.

Universe 2: Traditional media within local and national scopes

Category of analysis I: Development of innovation in communication

Subcategory: Development of innovative proposals

No Brazilian media companies developed a radical or disruptive innovation in history. A problem is that the media companies
do not develop such innovations and do not move towards this objective. The development of innovative proposals has been
reactive, in compliance with what has been done in the international market and from technologies created abroad. When

they deviate from the foreign scenario, they add little to the proposals of company values. The way Brazilian media companies
are dealing with the changes brought about by innovation helps to explain why innovation has been little practiced.
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Regarding the efforts deployed to innovate, Boyles (2016) states that the journalistic organisations essentially take two
paths to innovation. Some of them concentrate their energy and resources in the purchase of rival startups or the creation
of spin-offs. The other group is seeking for experimentation in their own editorial departments. However, the first option was
not implemented in Brazil. Apart from the Grupo RBS and Abril companies, no other large media group, whether in national
or local scopes, created spin-offs or invested in media startups. Regarding intrapreneurship, all the interviewed companies
stated that they encourage the development of innovative proposals within the corporation. However, the same interviewees
admitted there are several challenges to overcome within the corporation for the results to be effective. Among the main
companies, we can highlight the difficulty faced by administrators in developing innovation in parallel to the daily tasks, as
well as the hindrances generated by administrative routines and hierarchical structures.

Subcategory: Participation in investment funds

Among all the interviewees, only two Brazilian media groups created or participated in investment funds aimed at startups
or innovative companies, going against the global trend. The legal aspects stood out as one of the main factors in those
cases. The Brazilian Constitution states that a minimum of 70% of the voting capital from media companies belong to native
Brazilian citizens or naturalised for more than 10 years. Presidents and directors of media groups in the broadcasting area
supported changes in the legislation to allow the entrance of foreign capital in the firms.

Also, according to half of the interviewed administrators, the international competitors do not subjugate to Brazilian laws and
have an abundance of resources with much lower costs when compared to Brazil's reality. The presidents of the local media
groups unanimously stated that the capital costs are high, showing that the low capability of investment is an obstacle to
innovation. It is worth mentioning that the Grupo RBS, right after creating the e.Bricks investment fund, sold two important
assets. The Grupo Abril, as much as the Grupo RBS, also sold assets after creating the investment fund Abril Par. However,
the most important factor was the sale of company shares to the South African media group Naspers.

Subcategory: Use of algorithms in the content/news production

Media is among the main areas for innovative technology applications, as the mass media intensively automatized with the
evolution of technology. Algorithms and artificial intelligence are being employed to improve the news creation, distribution
and consumption, such as the Natural Language Generation (NLG). This innovative technology uses raw data, such as
meteorological numbers and cost sheets, in the production of texts without human intervention (Reiter; Dale, 1997). Despite
the wide application of those resources, no communication media in Brazil uses the NLG technology, and the interviewed
administrators showed scepticism and disbelief towards the algorithms and artificial intelligence.

They recognise that such technologies are promising. However, they do not foresee a larger integration in a short term. The
interviewees showed concern with the technology costs, as the cost-benefit relationship is not satisfactory to reducing
expenses. That was very clear in the open TV sector, in which the NLG still does not have a striking presence. Besides the
high cost, some interviewees pointed out problems concerning legal and normative factors, as the algorithmic technology
substantially alters the news productive system. Beyond staff redundancies, the adoption of algorithms represents a change
in the routine of journalists and in the structure of job positions in the editorial departments.

In consonance to what has been observed in studies around the globe (Karlsen; Stavelin, 2013), the organisational culture of
the main Brazilian media companies did not internalise mechanisms of integration between man and machine for the news
production. Only one of the interviewees in this research stated categorically that it would be good if the journalist focused less
on mechanical activities, such as the investigation of facts, while machines gather data and generate less elaborated texts.
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Category of analysis 2: Triple Helix Model
Subcategory: Initiatives with governments and universities/Department of research and development

The media companies, national and local, that participated in the empirical survey conducted in this thesis do not have any
relation with universities or entities connected to government. This factor shows the absence of research and development
(R&D) for innovation in the Brazilian media companies. In foreign countries, media companies or class organisations that
defend the interests of those companies are working in partnership with research institutes. The administrators consulted
in this research stated that they seek innovation through techniques such as benchmarking. This tactic, however, depends
on substantial investments in equipment and IT products, as well as brand licensing. Applied research could help media
companies to find market opportunities, as well as to strengthen ties with startups.

Reflecting the same scenario from the startups, the Triple Helix Model has not been achieving results due to the distancing
of the productive sector in relation to other ecosystem entities: government and universities. The distances are not only
refraining a collaborative work, but also harming the whole Brazilian innovation system, which ends up fragile and loses
efficiency as the entities do not work together as they should. This statement goes toward other studies that evaluated all
the Brazilian innovation system and not only the ecosystem of the communication area (Mazzucato; Penna, 2016).

Universe 3: Investment funds and organisations of development in innovation
Category of analysis I: Development of innovation in communication
Subcategory: Investment in communication startups

Although the investment funds and organisations of development in innovation have a crucial role in the innovation ecosystems,
they have a small participation in Brazil. None of the investment funds consulted in this work invested in communication
startups linked to journalism or advertising.

Those investment funds prefer to evaluate the innovation proposals by company profile instead of segments. They demonstrated
appreciation towards startups as “a team of class A founders, very complementary, that has been fighting against arelevant
problem, within a wide market and with the use of technology/Internet as one of its pillars of operation”, as stated by one of
the interviewees. The investment funds do not evaluate if the startups are part of a specific segment but the aspects such as
the value proposal. As many startups seek to increase the sales and financial results of the clients, they do not necessarily
deal with innovation in communication.

The contest Concurso Acelera Fiesp, promoted by the Federacao das Indistrias do Estado de Sao Paulo (Federation of
Industries of the State of SGo Paulo), created in 2016 a category focused on communication startups. Unlike investment
funds, the organizing committee of the competition highlighted the importance of communication startups moving forward
inareas such asdigital curation, in the face of the sheer amount of fake news on the Internet. Another discrepancy regarding
investment funds is the number of communication startups in Brazil. While the number is considered high for investment
funds, especially in the area of digital advertising, the organization of Acelera Fiespbelieves that the number of those startups
is low. The Coordination believes that entrepreneurship in Brazil is an alternative revenue for many unemployed and there
is a small number of investors in the country.
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Subcategory: Brazilian investment market in startups

Ranking elaborated by the World Economic Forum (2016) places Brazil at the 92" position, from a total of 139, about the
availability of venture capital. The issues in the country are mainly related to the weakness of the regulatory environment,
as well as the availability of venture capital.

Brazil has been making progress regarding the regulatory environment. In addition to the enactment of the law that regulated
the investment year in the country, the Comissao de Valores Imobiliarios (CBM, Securities and Exchange Commission of Brazil)
implemented the regulation for crowdfunding investment, creating a safer and more effective regulatory environment for many
sectors, including media. The CBM offers a unique opportunity to many Brazilian media companies, including from the broadcasting
sector, which faces several difficulties to remain active or invested. Despite the regulatory advances, the investment in venture
capital corresponded to approximately 0.220% of the Gross Domestic Product (GDP) of 2016 in Brazil (A importancia..,, 2017).

Category of analysis 2: Triple Helix Model
Subcategory: Contribution to the innovation ecosystem in communication

The behaviour of Brazilian investment funds does not differ from other countries. The difference lies in the amplitude of
capital. According to Bellavitis et al. (2016), the financing of venture capital represents a small part of business finances
in developed countries and is even smaller in emerging markets. That situation is exacerbated by the fact that business
venturesin emerging markets have relatively low levels of corporate transparency or required and applied disclosures. Those
aspects endorse the results achieved in this research. Only one evaluated startup created corporate governance tools, such
as Administrative Council and external audit.

The entrepreneurs have been searching for alternatives, considering market limitations in meeting the needs for financing
sources. Microcredit, crowdfunding or peer-to-peer lending are the ones that stand out the most (Bruton et al., 2014). In
Brazil, these new financing sources are still very incipient and have not been applied yet. For that, the creation of spin-off's
or smaller firms is needed, which also has not been applied.

We noticed that, in all the universes of research, the main innovation movementsin communication in Brazil are much lower
than in developed countries. The innovations found were incremental in all the universes of research. The national market
of innovation in communication is very reduced in certain aspects (e.g., the use of algorithms and artificial intelligence in
content production), and incipientin others (e.g., the participation in investment funds in startups). Considering the general
objective of this research, no companies or institutions stood out in any category of analysis and universe of research when
comparing their operation in Brazil in relation to the foreign market.

The evaluation of the Brazilian innovation ecosystem in communication produced several findings. The most obvious finding is that
all entities must improve in many aspects. The factor that weighs most against the country in terms of innovation is not the lack
of resources, but the connection. The interaction between the various entities of the innovation ecosystem is weak and incipient.

The hiatus between academy and production sector is indicative of how much the Brazilian education sector suffers from
structural problems that go beyond the financial matter. Similarly, traditional media companies need to take on the leading
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role. Successful experiences abroad show that governments play a crucial role asinducers of innovation, but the companies
need to take more risks.

Innovation is something that is built daily. Therefore, it is not possible to approach innovation while skipping practice. For
that, new paths must be tried. This was the objective of this research; to some way interfere in this ecosystem by helping to
understand it better and bringing subsidies to new attitudes.

REFERENCES

A IMPORTANCIA do capital de risco para inovagao. Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social, Brasilia, DF, 3
abr. 2017. Disponivel em; https://bit.ly/20ItkJL. Acesso em: 17 jan. 2018.

ANDERSON, Chris; BELL, Emily; SHIRKY, Clay. Post-industrial journalism; adapting to the present. New York: Columbia
Journalism School, 2012.

BELLAVITIS, Cristiano; FILATOTCHEV, Igor; KAMURIWO, Dzidziso; VANACKER, Tom. Entrepreneurial finance: new frontiers of
research and practice. Venture Capital, San Francisco, v.19, n.1-2, p.1-16, 2016. doi: 10.1080/13691066.2016.1259733.

BOYLES, Jan. The isolation of innovation: restructuring the digital newsroom through intrapreneurship. Digital Journalism,
London, v.4, n.2, p.229-246, 2016. doi: 10.1080/21670811.2015.1022193.

BRUNO, Nicola; NIELSEN, Rasmus. Survival is success. journalistic online start-ups in Western Europe. Oxford: University of Oxford, 2012.

BRUTON, Garry; KHAVUL, Susanna; SIEGEL, Donald; WRIGHT, Mike. New financial alternatives in seeding entrepreneurship:
microfinance, crowdfunding, and peer-to-peer innovations. Entrepreneurship Theory and Practice, Medford, v.39, v.1, p.9-26,
2014. doi: 10.1111/etap.12143.

CARLSON, Matt; USHER, Nikki. News startups as agents of innovation: for-profit digital news startup manifestos as
metajournalistic discourse. Digital Journalism, London, v.4, n.5, p.563-581, 2016. doi: 10.1080/21670811.2015.1076344.

CHESBROUGH, Henry. /novacdo aberta: como criar e lucrar com a tecnologia. Porto Alegre: Bookman, 2012.

DOGRUEL, Leyla. What is so special about media innovations? A characterization of the field. 7The Journal of Media Innovations,
Goteborg, v.1, n.1, p.52-69, 2014. doi: 10.5617/jmi.v1i1.665.

DUTTA, Soumitra; LANVIN, Bruno; WUNSCH-VICENT, Sacha. The global innovation index 2017 innovation feeding the world.
10. ed. Geneva: World Economic Forum; Ithaca: Johnson Cornell University, 2017.

ETZKOWITZ, Henry; LEYDESDORFF, Loet. The dynamics of innovation: from National Systems and “Mode 2" to a Triple Helix
of university-industry-government relations. Research policy, Amsterdam, v.29, n.2, p.109-123, 2000. doi: 10.1016/S0048-
7333(99)00055-4.

KARLSEN, Joakim; STAVELIN, Eirik. Computational journalism in Norwegian newsrooms. Journalism Practice, Goteborg,
v.8, n.1, p.34-48, 2013. doi: 10.1080/17512786.2013.813190.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2013 +« ORGANICOM

KUNG, Lucy. /nnovators in digital news. London: Tauris, 2015.

MAZZUCATO, Mariana; PENNA, Caetano. The Brazilian Innovation Systenr. a mission-oriented policy proposal. Brasilia, DF:
Centro de Gestao e Estudos Estratégicos, 2016.

MILOUD, Tarek; ASPELUND, Arild; CABROL, Mathieu. Startup valuation by venture capitalists: an empirical study. Venture
Capital, San Francisco, v.14, n.2-3, p.151-174, 2012. doi;: 10.1080/13691066.2012.667907.

NEWMAN, Nic; FLETCHER, Richard; KALOGEROPOULOQS, Antonis; LEVY, David; NIELSEN, Rasmus. Reuters institute digital
news report 2017. Oxford: University of Oxford, 2017.

PICARD, Robert. Twilight or new dawn of journalism? Evidence from the changing news ecosystem. Digital Journalism,
London, v.2, n.3, p.273-283, 2014. doi: 10.1080/21670811.2014.89553].

POWERS, Matthew; ZAMBRANQO, Sandra. Explaining the formation of online news startups in France and the United States:
a field analysis. Journal of Communication, New York, v.66, n.5, p.857-877, 2016. doi: 10.1111/jcom.12253.

PUBLIC POLICE FORUM. The shattered mirror news. democracy and trust in the digital age. Ottawa: Public Policy Forum,
2017. Disponivel em: https://bit.ly/2mwgFF9. Acesso em: 17 jan. 2018.

REITER, Ehud; DALE, Robert. Building applied natural language generation systems. Natural Language Engineering, Cambridge,
v.3,n.1, p.57-87,1997. doi: 10.1017/S1351324997001502.

RIFKIN, Jeremy. Sociedade com custo marginal zero. Sao Paulo: M. Books, 2016.

SAO PAULO (Estado). Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacao. Relatdrios anuais 2013/2014:
referentes aos parques tecnoldgicos com credenciamento definitivo no Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPTec).
S&o Paulo: Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacao, 2014.

SAO PAULO (Estado). Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacao. Relatdrios anuais 2014/2015:
referentes aos parques tecnoldgicos com credenciamento definitivo no Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPTec).
Sao Paulo: Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacao, 2015.

SAO PAULO (Estado). Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo. Relatdrios anuais 2015/2016:
referentes aos parques tecnoldgicos com credenciamento definitivo no Sistema Paulista de Parques Tecnoldgicos (SPTec).
Sao Paulo: Secretaria de Desenvolvimento Economico, Ciéncia, Tecnologia e Inovacao, 2016.

SIRKKUNEN, Esa; COOK, Clare. Chasing sustainability on the net. international research on 69 journalistic pure players and
their business models. Tampere: Comet, 2012.

STORSUL, Tanja; KRUMSVIK, Arne H. What is media innovation? /m STORSUL, Tanja; KRUMSVIK, Arne H. (Ed.). Media innovations.
a multidisciplinary study of change. Goteborg: Nordicom, 2013. p.13-28.

TIDD, Joe; BESSANT, John. Gestao da inovacgédo. Porto Alegre: Bookman, 2015.



@
(e
o

y @ ANO16 + NUMEROS3! « 2¢SEM.2019 + ORGANICOM
o ® MAIN INNOVATION INITIATIVES IN COMMUNICATION IN BRAZIL
101 o6 AND THEIR RELATIONSHIP WITH THE ECOSYSTEM

WORLD ECONOMIC FORUM. Entrepreneurial ecosystems around the globe and company growth dynamics. Geneva: World
Economic Forum, 2013.

WORLD ECONOMIC FORUM. The global information technology report 2016.innovating in the digital economy. Geneva: World
Economic Forum; Ithaca: Johnson Cornell University, 2016. Disponivel em: https://on.wsj.com/2wov4lj. Acesso em: 17 jan. 2018.

Article received on 04.07.2019 and approved on 18.09.2019.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

Reflexdes sobre a comunicacao e a aprendizagem como
constituintes da inovacao nas organizacoes

Reflections on communication and learning as parts of innovation in
organizations

Reflexiones sobre la comunicacion y el aprendizaje como componentes
de la innovacion en las organizaciones

Tainah Veras

Doutoranda e Mestre em Comunicacao na Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacéao (Faac)
da Unesp
Membro do grupo de pesquisa CIG (Comunicacao Organizacional; Inovacao e Gestao), também da
Faac/Unesp
Especialista em Marketing e Comunicacao pelo Instituto Nacional de Pds-Graduacao (INPG)

- Bolsista da Agéncia Unesp de Inovacao através do convénio com o Santander Universidades

«  Professora das Faculdades Integradas de Bauru (FIB) no curso de Publicidade e Propaganda

«  E-mail: tainah.veras@unesp.br

Maria Eugénia Porem

Pos-doutora em Comunicacao pela ECA/USP

Doutora em Educacao e Mestre em Comunicacgao pela Unesp

Especialista em Comunicacao, Marketing e Negdcios pela Universidade de Marilia

Professora assistente doutora da Universidade Estadual Paulista (Unesp), na Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacao (Faac)

Lider do Grupo de Pesquisa Comunicacao Organizacional, Inovacao e Gestdo (CIG).Bolsista CNPq,
Modalidade/Categoria: EXP-SA-AS, no Programa Agentes Locais de Inovacao (ALI) do Sebrae
(2016-2017) e (2019/2020)

E-mail: maria.porem@unesp.br


http://lattes.cnpq.br/8946068216936307
http://lattes.cnpq.br/6720570473720358

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

REFLEXOES SOBRE A COMUNICACAOQ E A APRENDIZAGEM COMO
CONSTITUINTES DA INOVACAQ NAS ORGANIZACOES

Resumo

O ensaio visa refletir sobre a comunicacao e a aprendizagem como constituintes da inovagao nas organizacgoes, enfocando
maneiras de compreender o conceito para além de uma perspectiva meramente econdmica e utilitarista. Entre os resultados
encontrados, destaca-se a necessidade de estimular, coletivamente e por meio da comunicacao, leituras de mundo mais
conscientes e humanas sobre a inovacao, que prezem pela capacidade das pessoas de transformarem a realidade na qual
estdo inseridas.

Abstract

This article reflects on communication and learning as parts of innovation in organizations, focusing on ways to understand
the concept beyond purely economic and utilitarian perspectives. Among the results found, we stress the need to collectively
perform through communication more conscious and humane world understandings about innovation, valuing people’s ability
to transform the reality in which they live.

Resumen

El articulo tiene como objetivo reflexionar sobre la comunicacion y el aprendizaje como componentes de la innovacion en
las organizaciones, centrandose en formas de comprender el concepto mas alla de una perspectiva puramente econdémica
y utilitaria. Entre los resultados encontrados, existe la necesidad de estimular colectivamente a través de la comunicacion
lecturas del mundo mas conscientes y humanas sobre lainnovacion, que valoran la capacidad de las personas para transformar
larealidad en la que se insertan.
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INTRODUCAQ

valorizacao exacerbada da inovacao tornou-se recorrente na contemporaneidade, ao ponto de Sievers (2007) afirmar
que as organizacoes ocidentais estdo vivendo o fendmeno de neofilia, ou seja, do culto a novidade, que é contraposta
ao passado, visto como antiquado.

Nessa mesma ordem, ndo é raroidentificarideiasincorporadas como “verdades absolutas”, nas quais a inovacao € entendida
como um conjunto de tecnologias viabilizadas pelos empreendedores e como formula para ampliar o desenvolvimento
econOmico, a competitividade e o lucro.

Estabelece-se assimum “regime de verdade no qual o valor do novo se associa menos ao progresso como emancipacao social
do que a utilidade e a venda para o mercado” (Diaz-Isenrath, 2008, p. 84).

Isso faz com que o conceito de inovacgao seja visto de forma limitada e instrumental, sem a criticidade reflexiva necessaria.
Como Fontenelle (2012, p.107), entendemos que lancar luz e problematizar essa realidade ndo significa “ser contraainovacao
per se', mas sim expor “certo mal-estar diante de um discurso que parece tirar-nos a possibilidade de qualquer tipo de
questionamento, tamanha a sua positividade”,

Nesse sentido, destacamos que existem outras formas de compreender ainovacao no contexto das organizacoes que extrapolam
uma logica positivista e simplificadora, e permitem vislumbrar o conceito como algo ligado a esséncia humana de pensar
e viabilizar formas novas e melhores de agir (Fagerberg, 2003), construindo, significando e ressignificando experiéncias,
relacoes, necessidades e mudancas do dia a dia. Anosso ver, é possivel abordar essa perspectiva humana e social dainovacao
estabelecendo o nexo do conceito com a comunicacao e a aprendizagem.

Comrelacado a comunicacao, entendemos que ela esta longe de ser um fendmeno secundario. Afinal, ela é condi¢ao essencial
paraavida, e assim Serres (2003) menciona que poderiamos substituir a expressao “penso, logo existo” por “me religo, logo
sou”, reconhecendo o protagonismo inextrincavel das relacdes na constituicao de todos os processos e criagdes humanas,
incluindo as organizagdes, que so existem “comunicacionalmente” (Marchiori, 2013).

Quanto a aprendizagem, buscando respaldo no contexto da educacao a partir de Freire (1967), pontuamos que aprender
demanda uma consciéncia critica e questionadora para ir além das situagdes as quais se esta condicionado, buscando
integrar-se ao mundo, transformar a realidade, e ndo apenas acomodar-se as prescricoes alheias.

Diante disso, esse artigo tem o objetivo de refletir sobre a comunicacao e a aprendizagem como constituintes da inovacao
nas organizacoes, enfocando maneiras de compreender a referida inovacdo mais a frente de uma perspectiva meramente
econdmica e utilitarista, de forma que ela seja vista como meio para promover transformacodes, e ndo como fim em si.

Para tanto, estruturamos um ensaio no qual trazemos inicialmente contribuicdes de alguns autores sobre inovagdo em um
prisma mais critico; na sequéncia, apresentamos olhares sobre a comunicacdo e a aprendizagem, e, por fim, correlacionamos
0s enunciados dos autores em uma analise indutiva e interpretativa a fim de tecer reflexdes sobre a tematica.
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TENSIONANDO O CONCEITO DE INOVACAO

Ainovacao costuma ser encarada como solugao tecnoldgica inquestionavel para propor novidades e alavancar a competitividade
em diferentes contextos; porém, dificilmente ha a preocupacao em refletir porque o conceito possui esse status ufanista e
se, historicamente, ele sempre foi valorizado dessa maneira.

Godin (2014) afirma que, apesar da exaltacdo da inovacao na contemporaneidade, nos séculos XVII e XVIII, por exemplo,
aqueles que buscavam inovar eram vistos como hereges, subversivos e inoportunos, ou seja, interessados em destruir a
ordem estabelecida; somente a partir do século XIX a inovacdo passou a ser encarada de maneira positiva, sendo exaltada
por conta de sua contribui¢do para o desenvolvimento econémico.

Dois fatores, especialmente, fizeram com que se consolidasse a visao progressista de inovacao que prevalece até os dias
atuais: a estruturacao das industrias, que acabou fomentando uma cultura de ampla valorizagao de produtos e novidades a
partir da dtica capitalista; e o discurso de estudiosos que passaram a exaltar aimportancia da tecnologia e do protagonismo
do empreendedor para criar solugdes capazes de contribuir com o crescimento e a diferenciagao das empresas (Godin, 2008).

Um desses estudiosos foi Schumpeter, considerado por muitos o “pai” da inovacdo. Segundo ele, o empreendedor deveria
ter forca de vontade para “arrancar, dentre o trabalho e a lida com as ocupacdes diarias, oportunidade e tempo para
conceber e elaborar a combinacao nova e resolver olha-la como uma possibilidade real e ndo meramente como um sonho”,
0 que “pressupde um grande excedente de forga sobre a demanda cotidiana e é algo peculiar e raro por natureza” (1997,
p.93); ele atribui, assim, um carater quase heroico a esse ator, distanciando-o consideravelmente dos demais individuos
de uma organizacao.

Ainda de acordo com o pensamento desse autor, para empreender seria preciso assumir uma lideranca econémica que
privilegiasse ainovacao e a diferenciasse da mera producdo de invencdes que nao fossem levadas a pratica. Adicionalmente,
para Schumpeter (1997), o empreendedor deveria ser um lider empresarial perspicaz e enérgico focado em cumprir a tarefa
especifica deinovar, conduzindo os meios de producao para a real comercializacao de novidades e impressionando as pessoas
responsaveis por financiar economicamente as organizacoes.

Essa logica de considerar quem esta a frente do negdcio de forma atomizada e calculista, e de vislumbrar a inovagdo como
sindbnimo de solugdes comercializaveis, possui notoriedade hoje na maioria dos discursos dos governos, das organizacoes
e das instituicdes midiaticas, e acaba por ignorar o contexto social em que cada empreendedor esta inserido, fazendo com
que aspectos humanos, culturais, relacionais e historicos sejam minimizados e silenciados.

Apesar dessa tendéncia que muitos atores tém em vislumbrar o conceito dessa forma utilitaria, econdmica e até mesmo
egoista da inovacdo, também existem estudiosos que possuem outro olhar para o fenémeno.

Badillo (2013), por exemplo, defende que as interacdes entre as pessoas, que sao responsaveis por possibilitar combinacoes
de ideias e conhecimentos distintos, sdo mais importantes do que o capital econdmico mobilizado para inovar.

Por sua vez, Carneiro (2013) pontua: “Inovagdo é um meio, ndo um fim. E um COMO, ndo um O QUE". A perspectiva de Messina
(2001) corrobora com essaideia de inovagao que vai além da busca por objetivosisolados, pois o autor afirma que o fenémeno
é aberto, multidimensional, adota diferentes formas e significados de acordo com o contexto, e permite transformar o espaco
em que ele ocorre.
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Entre as outras vertentes que encaram a inovacao de maneira mais complexa, encontram-se ainda abordagens sobre a
cultura de inovacéao, sendo uma delas preconizada por Jucevicius (2007; 2010).

Jucevicius (2007) destaca que, sabendo que a cultura costuma ser definida popularmente como “o jeito com que as coisas
costumam ser feitas na empresa ha algum tempo”, a inovacdo envolve questionar as formas pré-estabelecidas de agir no
dia a dia, abrindo espaco para ideias que desenvolvam novos valores, atitudes, rotinas e praticas na organizacao.

Para fazer isso, é preciso manter-se em estado constante de reflexao, curiosidade e abertura. Nao a toa, Jucevicius (2010)
afirma que toda cultura de inovacgao consiste em uma cultura de aprendizagem, e destaca que a cultura de inovacao envolve
um “questionamento permanente de seus préprios valores, crencas fundamentais e padroes de comportamento, ao mesmo
tempo em que se mantém a capacidade de funcionar e produzir resultados inovadores” (Jucevicius, 2007, p.10, traducao nossa).

Entendemos que essa definicao de cultura de inovacao ligada ao questionamento se conecta de certa forma com a visao de
Freire (1996) sobre aimportancia de realizar reflexdes criticas no dia a dia, buscando, de forma continua, conhecimentos que
permitam a realizacao dessas reflexdes; para 0 autor, 0 ser humano deve tomar consciéncia de que é um ser inacabado, que
precisa se inserir em um movimento permanente de busca para aprender, ensinar, problematizar, dialogar e transformar a
realidade de modo a fazer histdria, a produzir cultura e a estar verdadeiramente integrado ao ambiente com os demais.

Adotar uma postura questionadora e consciente como forma de buscar mudancas nao significa abrir mao de padrdes e rotinas
comuns que alicercam o cotidiano das organizacoes; o desafio é manter certas estruturas e, concomitantemente, tensionar
as praticas que precisam ser modificadas para que ocorram processos de emancipacao e integracao dos seres humanos.

O delineamento de rotinas de reflexao sobre praticas culturais e a capacidade de compreender a inovacao para além de um
viés instrumental possuem relacgao direta, a nosso ver, com 0 entendimento do conceito como um fendmeno constituido
pela comunicacao e pela aprendizagem.

OLHARES PARA A COMUNICACAQ E A APRENDIZAGEM

D'Almeida e Andonova (2008, p.32) ressaltam que as primeiras abordagens sobre comunicagao nas organizagoes privilegiaram
atuacoes pontuais, unidimensionais e restritas, sem compreender o fendmeno comunicacional como protagonista desse
universo e das praticas que o constituem.

Segundo as autoras, acomunicacao se consolidou no ambito profissional “a fim de atender as necessidades quase exclusivamente
operacionais do nivel micro-organizacional”, como a resolucdo de problemas na execucdo de determinadas tarefas,
atransmissao de informacodes e a harmonizacado de posicionamentos, com foco no aumento da eficiéncia e da produtividade.

Portanto, ndo houve a preocupacéao e a consciénciainiciais de encarar 0s processos comunicacionais nas empresas de forma
relacional, humana e socializadora, tampouco de estabelecer os imbricamentos necessarios e inevitaveis da comunicacao
com outros processos, como a aprendizagem e a inovacao.

Compreendemos que essa perspectivainstrumental, acessoria e restritiva originalmente ligada a comunicagao nas empresas deriva
emgrande parte da maneira simplista, totalizante, homogénea e hegemdénica com que as proprias organizacoes sao muitas vezes
entendidas, ignorando o fato de que elas existem como um fenémeno vivo, heterogéneo, processual, relacional e multiplo, que
se estrutura em uma “ordem negociada entre cotidianos distintos” (Spink, 1996, p.9) viabilizados nas interagdes entre as pessoas.
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Segundo Stoffregen (2014), a valorizacao excessiva de procedimentos, artefatos e padroes para alcancar resultados faz com
que sejam construidos discursos que tentam dar aimpressao de que aempresa € uma entidade que existe por si so e € distinta
do conjunto de seres humanos que a formam, ao invés de considerar “a dindmica natural que leva as pessoas a priorizarem o
contato humano em detrimento de qualquer normatividade ou padrao de eficiéncia” (Stoffregen, 2014, p.20, traducao nossa).

Quanto a isso, inclusive, Spink (1991) destaca que estudos feitos sobre a chegada de novas pessoas em uma empresa
mostram que a maioria delas ndo se atenta aos conteudos explicativos gerais compartilhados de forma prescritiva, e acaba
preferindo conversar com alguém para perguntar como sao as rotinas, quais sao as normas e como € o dia a dia. Em outras
palavras, aideia de enfocar um “todo” empresarial de maneira instrumental e alheia as relacdes &, além de simplificadora,
contraproducente, pois o ser humano realiza processos de compartilhamento de forma organica, genuina, diversa e afetiva.

Entdo, alinhado a importéncia de vislumbrar o conceito de organizacoes, superando uma logica de controle, regularidade e
uniformidade, Fausto Neto (2008) afirma a necessidade de entender tais organizagdes como “realidades comunicacionais”
que, muito além de serem fendmenos consensuais, estdo envoltas em conflitos, incertezas e dissensos que decorrem da
convivéncia entre seres que possuem caracteristicas, necessidades e motivagoes distintas.

Corroborando com essa perspectiva, Silvestrin e Oliveira (2015) destacam que o foco da comunicacao nas organizagoes
nao deve ser apenas a eficiéncia de determinados processos e meios, mas sim a reflexdo sobre atitudes que potencializem
0 convivio entre pessoas com variadas formas de agir, minimizando seu sofrimento. Ainda segundo 0s autores, € preciso
elaborar teorias que pautem as praticas do dia a dia organizacional e que reconhecam “diferencas individuais e coletivas de
uma forma maisincisiva, pois a maior violéncia esta em garantir os direitos apenas discursivamente” (Silvestrin; Oliveira, 2015,
p.42). Paraisso, é preciso olhar atentamente e criticamente para a forma como cada pessoa “l&" 0 ambiente organizacional
em diferentes situacoes, para os efeitos criados a partir disso, e para “que narrativas as pessoas estao articulando sobre
organizacao, comunicacao, mundo e sobre as proprias teorias” (Silvestrin; Oliveira, 2015, p.43).

No entanto, essa ndo é uma tarefa facil. Rebechi e Figaro (2013) pontuam que ha uma ldgica hegemdnica nas empresas que
encaraacomunicacao como algo a ser planejado e avaliado de acordo com necessidades majoritariamente administrativas;
esse enfoque, bastante comum na ldgica da chamada “comunicacao interna”, se desenvolve como:

uma resposta a expectativa de empregadores e gestores emracionalizar acomunicacdo de maneira a estabelecer um controle social
dos trabalhadores das organizacdes. O interesse principal é regular as reivindicagdes e as contestagdes sociais dos empregados,
isto &, atenuar, neutralizar e tentar eliminar todo o contradiscurso que possa questionar os sistemas produtivos e as formas de
administracao[..]. Assim, a comunicacao torna-se instrumento indispensavel a legitimidade do poder. (Rebechi; Figaro, 2013, p.8-9)

Segundo as autoras, é fundamental pensar a comunicagdo nas empresas sem ignorar as relacoes de forca, os conflitos e as
contradicoes que sdo inerentes as realidades no trabalho. Para isso, deve-se adotar uma postura critica e questionadora, e
é nesse sentido que enxergamos o vinculo da comunicagao com a aprendizagem, tomando como inspiracdo o pensamento
freireano. Afinal, sequndo Freire (1967), 0s sujeitos ndo devem ser encarados e tampouco devem se reconhecer como seres
simplesmente inseridos e acomodados em um mundo preexistente, sem tensionar a realidade em que coexistem.

O autor destaca que cada pessoa precisa ter uma verdadeira presenca no mundo, e isso envolve tomar consciéncia de que
essa presenca se constitui e transforma o cotidiano a partir da tensao das herancas genéticas com as herancas sociais,
culturais e histdricas que se formam dia apds dia (Freire, 1996).
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Para que esse processo de conscientizacdo ocorra, Freire (1983) ressalta que € fundamental que cada ser humano seja capaz
de efetuar processos de leitura. De acordo com Guaraldo (2013, p.55-57): “De forma ampla, a leitura pode ser compreendida
como uma atribuicao de sentidos [...] frente a qualquer forma simbdlica” escrita ou ndo, e ainda “pode significar concepcao”
sobre determinado universo.

E especialmente com base nessas definicdes de leitura que entendemos a importancia da aprendizagem, encarando-a
a partir de uma perspectiva freireana. Segundo essa perspectiva, um sujeito consegue problematizar sua existéncia quando
é capaz de conceber a realidade a partir de uma leitura de mundo critica, ou seja, quando compreende e atribui sentidos a
aspectos ligados ao contexto socio historico, sendo que a compreensao desses aspectos deve ser inseparavel da simples
leitura das palavras. Nessa mesma ordem, Guaraldo (2013, p.57) afirma: “Num movimento que vai da leitura do mundo a
leitura da palavra e da palavra retorna ao mundo, esta presente uma forma de ler e reescrever a realidade [...] [que] equivale
a transforma-la através de uma pratica consciente”.

Na abordagem freireana, os processos de leitura de mundo sao trabalhados com foco na alfabetizacao de adultos, mas
entendemos que o objetivo é propiciar que, muito além de conhecer e utilizar palavras no dia a dia, cada sujeito possa “aprender
a escrever a sua vida, como autor e como testemunha de sua histdria, isto é, biografar-se, existenciar-se, historicizar-se"
(Fiori, 1987, p.6), e assim, integrar-se e modificar a realidade ao invés de simplesmente se ajustar a ela (Freire, 1967).

De acordo com Freire (1983), o sujeito ndo € capaz de realizar esse processo de construir leituras de mundo e reconhecer-se
como um ser de transformacao isoladamente, e para tal, depende invariavelmente de sua relagdo com outras pessoas, ou
seja, da comunicacao. O autor destaca: "0 sujeito pensante ndo pode pensar sozinho; ndo pode pensar sem a coparticipacao
de outros sujeitos no ato de pensar sobre o objeto. Ndo hd um ‘penso’, mas um ‘pensamos’. E o ‘pensamos’ que estabelece o
‘penso’, e ndo o contrario” (Freire, 1983, p.45).

Diante do exposto, defendemos que a compreensao sobre a relacdo inextrincavel entre comunicacao e aprendizagem e
a necessidade de ambas para a vida humana pode gerar outras formas de encarar a inovagdo nas organizacoes de uma
perspectiva transformadora, que va além da positividade que costuma estar atrelada ao fen6meno. Trazemos algumas
reflexdes sobre isso na sequéncia.

0 POTENCIAL TRANSFORMADOR DA INOVACAO A PARTIR
DA COMUNICACAO E DA APRENDIZAGEM

Godin (2014) destaca que, apesar do entendimento de inovacao ter se modificado ao longo dos séculos e dele ser um
fendmeno sobre o qual podem ser atribuidos diferentes significados de acordo com o contexto, a maior parte dos atores
governamentais, empresariais e midiaticos elegeu uma representacao tecnoldgica e mercadoldgica dominante sobre o
conceito, induzindo acdes capitaneadas pelos empreendedores orientadas para o crescimento, 0 progresso, a industrializacao
e 0 aumento da competitividade.

Nao temos duvidas de que existem varios beneficios oriundos dessa escolha para o desenvolvimento das empresas e de
diversos setores da economia, mas acreditamos que é preciso questionar também quais sdo as pessoas que efetivamente
estdo participando desse processo e usufruindo desses beneficios nas organizacoes, e, além disso, se as inovacoes criadas
a partir dessa ldgica estao efetivamente trazendo melhorias e avancgos estruturais no dia a dia dos individuos das empresas,
ou estdo apenas contribuindo para fortalecer a hegemonia, a posicao hierarquica, a visao totalizante e os privilégios de uma
minoria. Em outras palavras, precisamos nos perguntar; por quem, para quem e para que estao sendo feitas as inovagdes nas



\ D) >< ANO16 < NUMERO 31 « 29SEM.2019 + ORGANICOM
‘&.j%&. REFLEXOES SOBRE A CUMUN|CAGAU E A APRENDIZAGEM COMO
] 0 9 { . \.%\ / CONSTITUINTES DA |NOVAGAO NAS 0RGAN|ZAGGES

organizacoes? Elas sdo um meio real para promover mudancas positivas no cotidiano da maior parte das pessoas, ou apenas
um fimutilizado por alguns para justificar amanutencao de relacdes de poder, de ordem, de adequacéo e de exclusao através
de novos produtos, servicos e processos? E mais: apesar de haver um discurso dominante que estimula permanentemente a
inovagao e a mudanca nos dias de hoje, se um individuo da organizacao decidir questionar a ordem estabelecida e algumas
praticas prejudiciais ao seu cotidiano na empresa, ele sera valorizado, reconhecido e ouvido por essa atitude, ou sera
deslegitimado de maneira parecida com a que ocorria até o século XVIII?

Anosso ver, vislumbrar ainovacao a partir dacomunicacéao e da aprendizagem, indo além de um viés meramente econémico,
utilitarista e univoco, ¢ uma forma de enxergar a esséncia humana e social do conceito, reconhecendo-o como um catalisador
de mudancas nao apenas para a diferenciacao e o fortalecimento das organizacdes, mas também para a estruturacao de
condicdes de trabalho melhores e mais justas construidas pelas e para as pessoas que nela atuam, condigdes essas que
se concretizem em acdes reais e ndo apenas em discursos romantizados de valorizagdo dos empregados que defendem a
harmonizacao e 0 consenso, ao invés de reconhecer os dissensos e contradicdes inerentes as relagdes humanas.

Alias, se os empreendedores das organizacoes considerarem, a partir de autores como Silvestrin e Oliveira (2015), que o
foco da comunicacdo nao deve ser apenas a eficiéncia de determinados meios e praticas, mas também o fortalecimento do
convivio entre pessoas diferentes com o reconhecimento das caracteristicas, narrativas e direitos diversos que elas possuem,
e, adicionalmente, baseando-se em Freire (1967), que 0s processos de aprendizagem devem permitir que 0s seres humanos
seintegrem verdadeiramente ao mundo ao invés de simplesmente se acomodarem a um contexto preexistente, ja teremos,
na nossa visao, um potencial inovativo nas empresas.

Compreendemos que trilhar alguns caminhos sejaimportante para estabelecer essa forma diferente de encarar ainovacao,
como: ampliar estudos sobre o tema a partir de uma abordagem mais critica, refletindo sobre alternativas para ressignificar
essavertente; desconstruir gradualmente algumas visdes instrumentais e prescritivas sobre comunicacao e aprendizagem que
ainda sdo dominantes em muitas empresas e dificultam a realizacdo de praticas mais dialdgicas, respeitosas, colaborativas
e reflexivas; e, além disso, viabilizar maneiras, nas organizacdes, de estimular e realizar questionamentos conscientes e
coletivos sobre os valores, 0s discursos, as praticas e os resultados que precisam ser modificados, bem como sobre as formas
que serao adotadas para promover essas mudancas.

Dito de outro modo, ao invés de enxergar a visao predominante da inovacdo como unanimidade e panaceia, é preciso efetuar
leituras de mundo plurais, inclusivas e relacionais, de modo que elas contribuam para a criagao de espagos mais abertos,
justos e acolhedores nas organizacgoes.

CONSIDERACOES FINAIS

A inovacao costuma ser encarada como uma palavra de ordem sumariamente ligada a tecnologia, ao desenvolvimento
econdmico, ao progresso e a atuacdo heroica do empreendedor.

A partir dessa visao ufanista, constroi-se um discurso hegeménico repetido como “verdade absoluta” sem um olhar reflexivo,
que busca a manutencdo de uma ordem capitalista alijada de uma critica aprofundada.

Para nds, essa perspectiva esvazia de sentido a esséncia humana social, transformadora e multidimensional da inovacao,
encarando a capacidade de inovar como mero fim, e ndo como meio capaz de realizar mudancgas que efetivamente melhorem
0 cotidiano de pessoas distintas que compdem uma organizacao.
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Por isso, destacamos a importancia de ir além desse enfoque, e ressaltamos a necessidade de enxergar a comunicacao e a
aprendizagem como constituintes dainovacao para que esses processos contribuam para tensionar as estruturas e praticas
que minimizam a atuacao dos sujeitos ao sequimento de prescricoes, a busca por novidades mercadoldgicas utilitariase a
homogeneizacao de ideias, vontades e visoes.

Para avancar nas reflexdes que ja foram feitas neste ensaio, entendemos que alguns pontos sobre a tematica merecem
tensionamentos e problematizacoes que podem ser aprofundados em outros estudos, tais como: quais sao 0s impactos
negativos que o culto ao novo e a valorizacdo exacerbada da inovacao tecnoldgica podem trazer as organizacdes e aos
individuos? Quais sdo as estratégias discursivas utilizadas para legitimar a busca desenfreada pela inovacao e silenciar as
consequéncias indesejaveis desse processo? Que outras abordagens temos, tanto na area de comunicacao e aprendizagem
quanto em outras areas, para oferecer olhares mais humanizados, inclusivos e complexos a inovacao que estejam além do
viés atual predominante? Quais sao os beneficios que uma abordagem mais social e humana sobre a inovacao pode trazer
paraodiaadiade pessoas em diferentes niveis das empresas, e que obstaculos temos para estruturar acdes nesse sentido?

Talvez, por meio dessas reflexdes, seja possivel delinear caminhos que contribuam para ampliar a capacidade dos diferentes
individuos da organizacgao, ndo apenas para que eles se ajustem ao contexto, mas também para que eles atuem transformando-o,
modificando-o, ou, em outras palavras, inovando-o.
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Resumo

Estudo sobre a dimensao comunicacional de inovacao a partir das perspectivas do impacto das tecnologias de informacao e
comunicacdo (TIC's) na pesquisa e desenvolvimento. O estudo concluiu que a quantidade de informacéao disponivel atualmente
possibilitou mais opgdes de pesquisas e desenvolvimento para os empreendedores, porém ha necessidade, dentro desse
cenario de avancos tecnoldgicos, de reflexdo critica sobre o impacto dessas tecnologias no mercado de trabalho, na formacao
educacional, na privacidade dos dados e na livre circulacao de ideias.

Abstract

Study on the communicational dimension of innovation from the perspectives of theimpact of information and communication
technologies (ICT) on the research and development. The study concluded that the amount of information currently available
allowed more research and development options for entrepreneurs, but there is a need, within this scenario of technological
advances, for critical reflection on the impact of these technologies on the labor market, on educational formation, data
privacy and the free circulation of ideas.

Resumen

Estudio sobre la dimension comunicacional de la innovacidn desde la perspectiva del impacto de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) en la investigacion y el desarrollo. El estudio concluyd que la cantidad de informacion
disponible en la actualidad permite a los empresarios mas opciones de investigacion y desarrollo, sin embargo, es necesario,
dentro de este escenario de avances tecnoldgicos, unareflexion critica sobre el impacto de estas tecnologias en el mercado
laboral, en la formacion educativa, en la privacidad de datos y en la libre circulacion de ideas.
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INTRODUCAQ

ive-se um novo momento, em que as mudancas econémicas, sociais, politicas e educacionais, assim como as tecnologias,
impactaram de maneira significativa a nossa percep¢ao do mundo.

Ainovacaoaberta, por exemplo, que seriainimaginavel ha cinquenta anos, hoje é praticada por muitas empresas, apresentando
uma nova dinamica de relacdo entre pares. Ao analisar a questdo educacional, é possivel encontrar a Open University, no Reino
Unido, como a primeira instituicao a oferecer ensino totalmente a distancia (Cieb, 2016, p.13). Também ha os recursos educacionais
abertos (REA) no estimulo do uso e reuso de conteudos compartilhados na rede. Esses modelos foram impulsionados pelas TIC's,
que possibilitaram a troca de conhecimento, diminuindo o custo da inovacao. O pano de fundo de todos os modelos abertos
é o compartilhamento da informacao. Outro ponto relacionado com as TIC's foi 0 barateamento tecnoldgico de ferramentas
de producao de compartilhamento de conteudo. Isso oferece ao empreendedor um ecossistema de inovagao em que ele pode
pesquisar, desenvolver, divulgar e vender suas ideias. A quantidade e a qualidade da informacao disponivel na rede possibilitam ao
empreendedor encontrar parceiros, financiamento, desenvolvedores e espaco para testar as ideias sem o alto custo ou estrutura,
como acontecia em épocas em que ainovagao fechada era praticamente a Unica possibilidade de pesquisa e desenvolvimento (P&D).

0 ECOSSISTEMA DA INOVACAO NA PERSPECTIVA EDUCACIONAL

O Férum Econémico Mundial apresentou —em 2016 — um relatdério mostrando que 35% da populacdo mundial ndo realiza
nenhum tipo de atualizacao profissional. De acordo com o documento, isso cria lacunas especificas em cada pais e impacta
as perspectivas de futuras economias.

Umdos pontos levantados norelatdrio é a falta de conexdo entre os sistemas educacionais e as habilidades necessarias para
atuar no mercado de trabalho atual. Apesar de haver sistemas que ja procuram desenvolver habilidades cognitivas, as nao
cognitivas —relacionadas com a capacidade de um individuo para colaborar, inovar, autodirecionar-se e resolver problemas
—sdo cada vez mais importantes.

Alguns sistemas de educacao atuais também sdo estruturados de uma maneira ndo adequada para os mercados de trabalho
atual ou futuro. Em muitos paises, os investimentos em educacéo nao resultaram em retorno do mercado de trabalho
para os individuos e suas familias, devido ao desemprego, ao subemprego ou a grandes segmentos demograficos que
ficaram economicamente inativos. Em outros, independentemente dos niveis de educacao, o trabalho pode ser precario,
insuficientemente para explorar o conhecimento existente, ou a pessoa pode nao investir na aprendizagem e na reconversao
que deve ocorrer ao longo do ciclo de vida do trabalho.

A mudanca tecnoldgica pode agravar ainda mais o mercado de trabalho, mas, por outro lado, fornece novas oportunidades
para que as instituicdes de ensino transformem essas preocupacoes tanto em aprendizagem como em emprego. Essas
oportunidades precisam ter relagdo como o desenvolvimento regional e o bem-estar de todos.

Governos, lideres empresariais, instituicdes educacionais e individuos devem entender a magnitude da mudanca em andamento
e repensar fundamentalmente a cadeia de valor do talento global. Para ser proativo em nossa resposta as necessidades
futuras de economias, sociedades e individuos, devemos repensar o que significa aprender, o que significa trabalhar e qual
0 papel das varias partes interessadas para garantir que as pessoas possam cumprir 0 seu potencial.
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O potencial de tecnologia para transformar o acesso e a qualidade educacional tem sido bem documentado. Além disso,
num mundo em que 13% da populacdo em idade ativa sdo trabalhadores por conta propria, 4% estdo desempregados, 7%
estdo subempregados e 20% sao inativos (além de trés em cada quatro pessoas com mais de 65 anos de idade cada vez mais
saudaveis e, em muitos casos, altamente qualificadas) — no total, cerca de 44% da mundial populagcao em idade laboral ou
2 bilhdes de pessoas — novas tecnologias também podem apresentar enorme oportunidade para desbloquear e nutrir o
potencial de capital humano de uma parcela consideravel da populacdo em todo o mundo.

Esse potencial de capital humano ndo esta relacionado somente as questdes técnicas sobre o0 uso ou conhecimento das
tecnologias. De maneira geral, envolvem-se docentes, discentes e dareas administrativas de uma instituicdo de ensino para
o desenvolvimento de competéncias e reflexdes sobre a aplicacao e utilizacado da tecnologia dentro das instituicoes.

As hahilidades requeridas nessa perspectiva vao além do simples conhecimento técnico, capacidade de uso das tecnologias e consumo
deinformacao. Envolvem o letramento digital, o desenvolvimento de competéncias, como o pensamento critico e criativo, resolucdo de
problemas, Design Thinking, trabalho em equipe, gestao de projetos, a capacidade de criar, reutilizar e revisar contetdos digitais para
adequar auma clientela ou necessidade especifica. Integrar as Tecnologias da Informacao e Comunicacgao (TIC) ao curriculo de forma
qualitativa para aproximar a escola da cultura digital ¢ um desafio global. Desafio que passa, em primeira instancia, pela formacao
inicial e continuada de docentes e, ndo menos importante, pelaincorporagao de tendéncias que ja fazem parte do cotidiano da sociedade
conectada, como personalizacao, praticas colaborativas em redes digitais, gamificacdo, metodologias ativas de aprendizagem, uso
de celulares e outros dispositivos moveis e adocao de softwares livres e conteudo aberto. (Cieb, 2016, p.10, grifos do autor)

Essas vertentes possibilitam aos atores do sistema educacional — professores, alunos, gestores pedagdgicos, gestores
publicos e desenvolvedores de solugdes e produtos tecnoldgicos — se engajar em projetos mais interessantes e alinhados
com o contexto atual da sociedade do conhecimento, buscando gerar impacto positivo ao considerar um cenario que estimule
a solucao de problemas complexos, a comunicacao, a avaliacao critica, e, por fim, a inovacao.

A cada nova invencao tecnologica de sucesso 0o homem volta a olhar com mais atencéo a questdo da organizacado do espaco
e do tempo. Ao fazer uma leitura recente da histdria da humanidade, é possivel perceber o impacto dos meios técnicos de
comunicacao e como eles alteraram a dimensao de espaco e tempo da vida social, uma vez que “todos 0s meios técnicos tém
umarelacado com os aspectos de espaco e de tempo davida social, mas o desenvolvimento da tecnologia da telecomunicacao
na segunda metade do século XIX foi particularmente significativo a este respeito” (Thompson, 2008, p.36).

A organizacao do tempo na sociedade primitiva estava ligada a conformacao social e as formas de religido, como observado por
Durkein na obra Primitive classification (1903), “a divisdo entre dias, meses, anos, etc. corresponde a periddica ocorréncia dos
fatos dos ritos, das festas e/ou cerimdnias publicas” (Sichel, 1989). Percebemos que as transformacoes na vida social em funcao
de novas tecnologias de comunicacao e transporte se modificam ja no século XIX, fazendo com que cada cidade, vila ou aldeia
tivesse 0 mesmo padrdo de tempo. Com a construcao das ferrovias, houve uma constante pressao para calcular o tempo em
niveis supralocais, originando o tempo universal padronizado. A influéncia de novas tecnologias nos habitos sociais € constante,
assim, conforme vao surgindo novas tecnologias, a experiéncia com relacao ao tempo e espago também vai se transformando.

Nao s6 a questdo do tempo e espaco tem se modificado, as tecnologias digitais deram origem a uma nova combinacéao de
big datae praticas computacionais que permite a coleta latente de dados em massa, a modelagem computacional sofisticada
e o aumento da capacidade das pessoas com recursos e acesso a essas ferramentas pararealizar pesquisas altamente eficazes
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e de engenharia social em esferas politicas, civis e comerciais (TUFEKCI, 2014). Tudo isso em fung&o das tecnologias e das
informacoes digitais que cada vez mais sdo compartilhadas nainternet.

A popularizacdo do acesso ainternet—somada aos aparelhos moveis com acesso a rede, ferramentas de comunicacgao on-line
e servico de computacao em nuvem, big datae analise de dados estruturados —trouxe uma nova relagdo ao ambiente social
e de trabalho. E possivel identificar a agdo e cooperagdo em diversas areas de conhecimento. Na educacao, por exemplo,
é importante pontuar a mudanca nas relagoes entre instituicdes de ensino, professor e aluno.

Estudos relacionam as novas tecnologias de comunicacao e informacao e 0s impactos que ocorreram nos ultimos anos na
educacado, porém alguns (Sodré, 2009; Prensky, 2010) afirmam que a tecnologia em si ndo altera as relacdes pedagdgicas.

A tecnologia pode tanto reforcar uma visdo individualista e totalitaria como oferecer ao aluno a possibilidade de pesquisar
sobre qualquer tema, conhecer outros lugares, ter acesso a muitas informacdes sem precisar sair da escola. Dessa maneira,
a escola, por meio dela, pode favorecer um novo encantamento do aluno na sua relacdo com a instituicao de ensino. O pano
de fundo desses estudos € o fato de que as tecnologias podem influenciar a maneira de aprender e compreender 0 mundo.
Para Sodré (2009, p.29), as mudancas sao profundas:

De fato, nesse nosso mundo hoje posto em rede técnica, modifica-se profundamente a experiéncia habitual do tempo, a da ordem
temporal sucessiva, dando lugar a simultaneidade e a hibridizacao.

Um novo tipo de fluxo liga a estrutura em rede da moderna organizacao urbana as novas configuragdes da informacao eletronica.
Nesse novo fluxo, comegamos a ler e a ouvir de modo diferente.

O surgimento da web modificou a forma como as pessoas se relacionam:

Redes constituem a nova morfologia social de nossas sociedades e a difusao da ldgica de redes modifica de forma substancial a
operacao e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura. [...] eu afirmaria que essa logica de redes gera
uma determinacao social em nivel mais alto que a dos interesses sociais especificos expressos por meio das redes: o poder dos fluxos
€ mais importante que os fluxos do poder. A presenca na rede ou a auséncia dela e a dindmica de cada rede em relacdo as outras
sao fontes cruciais de dominacgao e transformacéao de nossa sociedade: uma sociedade que, portanto, podemos apropriadamente
chamar de sociedade em rede, caracterizada pela primazia da morfologia social sobre a acao social. (Castells, 1999, p.565)

O ponto interessante é que a internet e suas conexdes tornaram possivel o armazenamento de uma grande quantidade de
informacao sobre diferentes assuntos (Tlfekci, 2014): big data, uma ferramenta para entender 0s campos da comunicagao
em diversos contextos da sociedade.

Benkler (2007, p.1) afirma que as “diversas mudancas tecnoldgicas, na organizacao econémica e nas praticas sociais de
producao nesse ambiente, criaram novas oportunidades para produzirmos e trocarmos informacoes, conhecimento e cultura”.

De certaforma, a maneira como informacao, conhecimento e cultura sdo produzidas e distribuidas afeta criticamente a percepcao
das pessoas. “Por mais de 150 anos, democracias modernas complexas tém dependido em grande medida de uma economia
industrial da informacao para estas funcoes basicas” (Benkler, 2007, p.1). Mas, impulsionadas pelas TICs, percebem-se nas
ultimas duas décadas mudancas sociais, econdmicas e culturais “que tornam possivel uma transformacao radical na forma como
construimos o ambiente informacional que ocupamos como individuos autbnomos, cidadaos e membros de grupos culturais
e sociais” (Benkler, 2007, p.1). Essas mudancas favorecem agoes colaborativas de producao de conteudo nao proprietarias que
estdo a margem do sistema de mercado de producao e distribuicao de informacao. Tais praticas tém apresentado sucesso em
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diversas areas da economia, saindo da questao da producao da informacao e passando pela producéao de software, construcao
de bibliotecas colaborativas, participacoes em a¢des governamentais com foco em uma melhor governanca etc.

Essa nova liberdade traz grandes promessas praticas: como uma forma de liberdade individual; como uma plataforma para melhor
participacao democratica; como um meio de fomentar uma cultura mais critica e autorreflexiva; e, numa economia global cada vez
mais dependente dainformacgdo, um mecanismo para obter melhorias no desenvolvimento humano em todo lugar. (Benkler, 2007, p.1)

Essa grande quantidade de dados gerados espontaneamente a cada ano tem sido alvo de empresas e governos interessados
em entender o comportamento das pessoas. Tufekci (2014) cita que, além da engenharia social, existem outros métodos de
analises que podem ser realizadas ndo so pelo viés da sociologia, mas também pelos dados. A combinacdo de analise de data
com praticas computacionais possibilita ao pesquisador entrar em outro patamar de pesquisa no campo da comunicacao,
politica e esporte, por exemplo.

Na educacdo ja existem estudos sobre analytics learning’, ferramenta que coleta e mensura dados dos alunos em ambiente
virtual de aprendizagem (AVA). Esses dados apontam se ha ajustes a serem realizados na plataforma para garantir um melhor
aprendizado. A coleta também auxilia na diminuicdo da evasao escolar, mapeando os estudantes que apresentam algum
tipo de dificuldade dentro do AVA.

O fato é que, cada vez mais, o pesquisador adquire conhecimento técnico de determinadas ferramentas para analisar as
informacoes disponiveis na rede. Esse pesquisador sera reconhecido pelo seu foolkit? e seu diferencial serdo as ferramentas
que utiliza. Ou seja, ele é reconhecido por suas praticas e pelo como se apropria das ferramentas disponiveis para a pesquisa.

Dessa maneira, € possivel perceber que as mudancas produzidas nas ultimas décadas afetaram diversas esferas da sociedade:
amaneira como ensinamos e aprendemos, o relacionamento entre governo e sociedade, o perfil dos profissionais e a maneira
como produzimos riqueza. A quantidade de informacao disponivel na internet, a mobilidade, o baixo custo da microtecnologia,
a expansao da conexao e tantos outros fatores acabaram influenciando a maneira como nos relacionamos.

O professor Milton Santos (1997, p.23) faz uma analise sobre os cinco periodos no desenvolvimento dos sistemas

periodo do comércio em grande escala (a partir dos fins do século XV até mais ou menos 1620); 2) O periodo manufatureiro
(1620 —1750); 3) O periodo da revolucao industrial (1750 — 1870); 4) O periodo industrial (1870 —1945); 5) O periodo tecnoldgico”.

Ele conclui que o atual periodo tecnoldgico apresentou a evolucao cientifica mais rapida e com grandes transformacoes
econdmicas e sociais. Trata-se do quinto periodo, que surge apos a Segunda Guerra Mundial, tendo caracteristicas completamente
diferentes dos outros periodos apresentados. Para Santos (1997), esses periodos apresentam-se como sucessoes de sistemas
técnicos. Dessa maneira, percebe-se que cada periodo substitui o anterior com novos sistemas técnicos a medida que vao
se modernizando e, consequentemente, alimentando o sistema capitalista.

A caracteristica desse periodo é que as inovacoes tecnoldgicas se apresentam, além de juntas e associadas com outras areas
de conhecimento, “também para serem propagadas em conjunto. Isto € peculiar a natureza do sistema, em oposicdo ao que
sucedia anteriormente, quando a propagacao de diferentes variaveis ndo era necessariamente acelerada” (Santos, 1997, p.27).

1 Estudos sobre ferramentas e técnicas para coletar, medir, analisar e divulgar dados sobre como os alunos se comportam nos ambientes virtuais de aprendizagem.
2 Conjunto de softwares que auxiliam o/a pesquisador (a).
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A questadodo encurtamento do tempo e espaco, ligagdes intercontinentais via satélite, avides, estradas, TICs, tudo isso tem um
impacto narelagdo entre as pessoas, namaneira como aprendem, consomem e se relacionam. Essa rapidez na comunicacao
traz novas possibilidades e mudancas também no jeito de ser e ver o mundo.

Esta instantaneidade e universalidade na propagacao de certas modernizacdes desmantela a organizacao do espaco anterior.
Constitui, sobretudo, um fator de dispersdo que se opde de uma forma muito clara aos fatores de concentracéo conhecidos nos
periodos anteriores. (Santos, 1997, p.29)

Porém a comunicacao apresentada em alguns aplicativos e plataformas, muitas vezes de forma unilateral e de carater hipnatico,
pode ocasionar equivocos na percepcao do mundo. Se anteriormente 0 homem estava muito mais conectado com a natureza, tirando
somente dela seu sustento e aquilo de que precisava em determinado momento, agora a humanidade torna-se escrava de umanatureza
abstrata, em que a ferramenta que era utilizada para servir o homem?o escraviza, uma vez que ele se tornou refém de técnicas que
atendemainteresses de grandes corporacdes capitalistas, além de aumentarem seu distanciando e suas percepcoes sobre a natureza.

Narealidade, toda técnica € histdria embutida. Através dos objetos, a técnica é histériano momento da suacriagéo e no de suainstalacao
e revela o encontro, em cada lugar, das condicdes histdricas (econémicas, socioculturais, politicas, geograficas), que permitiram a
chegada desses objetos e presidiram a sua operacao. A técnica é tempo congelado e revela uma histéria. (Santos, 2006, p.40)

Empresas apresentam novas técnicas como revolucionarias ou como solugdes para questdes como a mobilidade urbana, geragao
de renda ou até mesmo no relacionamento entre diferentes atores, porém, em muitos casos, sao meramente perfumarias
tecnoldgicas interessadas em arrebanhar milhdes de pessoas, tornando-se 0 novo Facebook ou Google, uma vez que organiza
as informacodes dos usuarios em big data e oferecem essas informacdes para parceiros e anunciantes sem sua anuéncias.

Santos (1997) afirma que as técnicas sdo neutras e 0s atores que as utilizam dao significado a elas. Porém percebe-se que
emergem nesse quinto periodo técnico sentidos enviesados que atendem ainteresses de atores hegemdnicos. Esse cenario
ndo esta restrito somente ao Google ou Facebook, mas tamhém se estende as startupse empresas que surgiram na chamada
economia colaborativa, ganhando cada vez mais espaco na internet.

Os espacgos assim requalificados atendem sobretudo aos interesses dos atores hegeménicos da economia, da cultura e da politica
e sdo incorporados plenamente as novas correntes mundiais. O meio técnico-cientifico informacional é a cara geografica da
globalizacao. (Santos, 1997, p.191)

Por exemplo, vejam-se as polémicas que envolveram a Uber, como carga hordria de trabalho excessiva por parte dos
motoristas que aderem a plataforma e prestam servico por meio dela, auséncia de direitos basicos para esses trabalhadores,
que dependem unicamente do rendimento gerado pela plataforma sem convénio médico, auxilio-doenca, férias, hora-extra
e outros direitos garantidos pela lei trabalhista brasileira. Esses pontos precisam de adequacao, ja que apresentam sinais
de desgaste desse modelo de negdcio.

Ainda sobre a afirmacdo de que o0s objetos sao neutros (Santos, 1997b), o autor também diz que, quando introduzidos na
sociedade, eles ganham relevancia social. Um exemplo disso é a energia elétrica: antes de sua difusdo, as pessoas aproveitavam
aluzdo sol para trabalhar e ter vida social, no final do dia elas se reuniam para conversar, até mesmo com fogueira e lampiao,
assim, de modo geral, dormiam e acordavam cedo para aproveitar a luz solar. Com o surgimento da energia elétrica houve

3 Entenda-se homem e mulher.
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uma mudanca nas relagdes sociais. Tornou-se possivel dormir mais tarde, ja que havia energia elétrica parailuminar. Surgiram
também os aparelhos eletrdnicos, como radio e, posteriormente, a televisao.

Atecnologia constitui ndo apenas uma esfera darealidade, mas uma ordem darealidade, possuidora de sua prdpria racionalidade
[...]. As inovac0es técnicas se encontram com a histdria portando suas prdprias regras, as quais as demais escolhas devem
curvar-se. (SANTQS, 1997, p.238)

Ha de considerar oimpacto que as TIC's tiveram em diversos setores da sociedade. Na comunicacao entre pessoas, a questao
do espaco e tempo acabou sendo a minimizada em decorréncia da facilidade de interconexdo que 0s computadores e 0s
dispositivos mdveis oferecem entre os atores que tém acesso a esse tipo de tecnologia. Também € possivel citar oimpacto nas
transacoes financeiras nos modelos de negdcio, transporte, venda e compra de produtos; e na mecanizacao das empresas que
tém substituido trabalhadores por maquinas. Tudoisso ocorre em funcéo do barateamento dos dispositivos computacionais
e do surgimento da internet.

“A nova onda de tecnologia é formada por trés grandes forcas: computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e
fonte aberta. A tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborem entre si” (Kotler, 2012, p.c7). Porém, “somente
a Histdria nos instrui sobre o significado das coisas. Mas é preciso sempre reconstrui-la para incorporar novas realidades e
novas ideias ou, em outras palavras, para levarmos em conta o Tempo que passa e tudo muda” (Santos, 1992, p.7).

Porém, a partir do momento que as técnicas comegaram a ganhar relevancia na sociedade, ela ocupou espaco navida cotidiana
de homens e mulheres, algo que ganhou maior dimensado com a Revolucéo Industrial, visto que setores da sociedade comegam
a se apropriar das técnicas para satisfazer os interesses lucrativos de grandes corporacdes que produzem essas técnicas.

Hoje, qualquer pessoa que tenha umdispositivo eletronico e conexao pode pesquisar em umrico banco de dados chamado internet, que
fornece informacoes e pesquisas do mundo inteiro. Esse fluxo comunicacional proporcionado pela internet possibilitou que pessoas
pudessem auxiliar com a sua capacidade excedente em pesquisas e desenvolvimento de produtos e servigos. Também permitiu que
fossem criadas plataformas para auxiliar na ciéncia, jornalismo, financiamento, saude, inovacao e tantas outras possibilidades.

Do ponto de vista dainformacao disponivel nas redes e da viabilidade de criar inovacoes a partir desse conhecimento disponivel,
quanto maior a quantidade de informacao sobre determinado assunto, maior a possibilidade de o empreendedor viabilizar uma
ideia. Outro ponto nesta discussao é que também ha a tendéncia de grandes empresas buscarem parcerias com pequenos
empreendedores e instituicdes de ensino para demandas reprimidas na pesquisa e desenvolvimento de produtos e servigos.

Dentro desse cenario de novas perspectivas tecnoldgicas, também é importante fazer uma reflexao critica sobre o impacto
dessas tecnologias no mercado de trabalho, na privacidade dos dados e na livre circulagdo de ideias. Com relagao ao mercado de
trabalho, ha uma perspectiva extremamente sombria de diminuicao de nimero de vagas tradicionais de emprego nos proximos
anos em funcao do desenvolvimento tecnoldgico e da substituicdo da forca de trabalho por maquinas. Esse impacto ja vem
ocorrendo e se fortaleceu com o avanco de ferramentas para inteligéncia artificial construidas ao longo dos ultimos anos e
alimentadas a partir da grande quantidade de dados produzidos e disponibilizados na internet. Um movimento importante
seriaas universidades entenderem essas novas demandas no mercado de trabalho e capacitarem novos profissionais ndo s6
tecnicamente, como também proporcionando uma reflexao critica sobre esse novo periodo tecnolégico. Se a mao de obra
vem sendo substituida pela tecnologia e mecanizacdo dos processos, a grande quantidade de dados tem gerado um ataque
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constante a privacidade dos individuos. A cada acdo promovida, conscientemente ou ndo, produzimos e divulgamos nossos
dados sem saber a dimensao de quem e para que essas informacdes sao utilizadas. Apesar da grande euforia, ja que essas
informacoes podem auxiliar na segmentacao do mercado e na promocao de bens e servigos, é importante ter atencao, pois

cadavez mais saimos de uma sociedade em rede que permite que todos os individuos possam se manifestar livremente para
entrar em uma sociedade do controle na qual cada clique ou acao pode ser compartilhada com outras pessoas.
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. AS CONTRIBUICOES DA ECONOMIA DA CONFIANCA PARA O EMPREENDEDORISMO
X A PARTIR DAS TECNOLOGIAS DIGITAIS DE COMUNICACAO

Resumo

A partir de uma pesquisa sobre achamada economia da confianca, este trabalho tem como objetivo identificar e analisar de
que forma seus trés eixos—dindmica entre pares, confianca entre desconhecidos e abundancia de recursos — podem orientar a
experiéncia empreendedora contemporaneamente. Apoiando-se em revisao bibliografica, discutiremos o empreendedorismo
atualmente a partir de suainterface com as tecnologias digitais de comunicacao.

Abstract

Based onresearch on the so-called trust economy, this article aims to identify and analyze how its three axes — peer dynamics,
trust between strangers, and abundance of resources—can guide the entrepreneurial experience today. Based on a literature
review we will discuss contemporary entrepreneurship from its interface with digital communication technologies.

Resumen

A partir de unainvestigacion sobre la [lamada economia de la confianza, este estudio tiene como objetivo identificar y analizar
como sus tres ejes (dinamica entre pares, confianza entre extrafios y abundancia de recursos) pueden guiar la experiencia
emprendedora actualmente. Por medio de una revision bibliografica, discutiremos el emprendimiento actual desde su interfaz
con las tecnologias digitales de comunicacion.
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CONSIDERACOES INICIAIS

s ultimos relatdrios do Férum Econdmico Mundial (World Economic Forum, 2018) tém indicado que milhares de postos

de trabalho poderdo ser perdidos por conta da automagao, enquanto muitos outros serdo criados. E nesse cenario

que o empreendedorismo emerge como fendmeno relevante, uma vez que postos de trabalho consolidados parecem
perder espaco, enquanto outras fungoes e necessidades emergem.

Incentivar o empreendedorismo, nesse contexto, especialmente atento as dinamicas impulsionadas pelas tecnologias
digitais de comunicacao (TDC), conforme propomos, € um caminho para investir em funcdes laborais que podem auxiliar na
aquisicao de mais postos de trabalho. Além disso, 0 conhecimento e 0 estimulo a essas dindmicas empreendedoras podem
também auxiliar o poder publico na elaboracdo de politicas publicas para esse cenario.

No entanto, esse ambiente empreendedor é repleto de controvérsias. A mais conhecida, frequente nas coberturas midiaticas,
é aprecarizacao do trabalho. Aempresa Uber, por exemplo, gerou protestos de taxistas que perderam empregos ou reduziram
sua renda, além de queixas de seus condutores quanto ao lucro possivel ao trabalhar com a empresa (Fontana, 2019).
Scholz (2016) sugere que servicos como esses, sob demanda, realizados por trabalhadores sem direitos garantidos, intensificam
o lugar do mercado na vida de todos, configurando o que chama de “capitalismo de plataforma™.

O empreendedorismo esta diretamente relacionado a criacdo. Nao se trata de criar algo ontologicamente novo, mas de inventar
arranjos singulares. Assim, essa pratica pode ser pensada desde o empreendimento de si, exatamente como a estética da
existéncia tematizada por Foucault (2010), até a criacao de produtos e servicos. O empreendedorismo pode ser tanto por
necessidade (quando n&o se tem outra oportunidade no mercado de trabalho) quanto por oportunidade (identificacdo de um
mercado a ser explorado). Pode também aprimorar produtos e servicos existentes, como criar novas funcionalidades, até
inventar outras formas de comer e de transitar pela cidade. Trata-se de um leque grande de possibilidades, mas o que existe
em comum e caracteriza o empreendedorismo é 0 esforgo de expressar uma singularidade. 1sso nos lembra a propria nocao
de inovacgao. Conforme propde Callon (2010), inovar é fazer acordos; o fato de uma ideia néo ser popularizada nao atesta,
necessariamente, que eraruim, mas que nao existiam condicdes para sua existéncia naguele momento—o que nao inviabiliza
a possibilidade de a ideia ser ruim realmente.

Considerando o empreendedorismo como um esforgo de expressao singular, o objetivo deste estudo é identificar e analisar de
que forma os trés eixos da economia da confianca, conceito oriundo de uma pesquisa realizada entre 0s anos de 2013 e 2017
(Costa, 2018), podem orientar a experiéncia empreendedora contemporaneamente. Acredita-se que esses eixos — dindmica
entre pares, confianca entre desconhecidos e abundancia de recursos —resumem caracteristicas centrais dos modos de vida
contemporaneos e podem auxiliar na pregnancia dos empreendimentos. Deste modo, nos apoiamos em revisao bibliografica
paradiscutir o empreendedorismo atualmente a partir de suainterface com as TDC, centrais naidentificacao e estruturacao
de um ecossistema comunicativo que reorganiza as mais diferentes praticas sociais, desde as ligadas ao comércio e ao
trabalho até aquelas relacionadas as possibilidades dos vinculos humanos e sociais.

2 Diantedisso, Scholz (2016) propde o “cooperativismo de plataforma”, no qual a propriedade e a gestao devem ser dos trabalhadores e as pessoas envolvidas na plataforma
poderiam deixar sua condicao precaria.
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0 EMPREENDEDORISMO E AS TECNOLOGIAS DIGITAIS DE COMUNICACAQ

O empreendedorismo, em suas diversas expressoes, tem emergido de maneira significativa como objeto de debate e estudo
em diversas areas nos ultimos anos, apesar de ndo ser um tema recente. Um dos motivos desse crescimento, falando
especificamente da realidade brasileira, parecer ser 0 aumento da experiéncia empreendedora no pais. A pesquisa Global
Entrepreneurship Monitor, realizada em 2018, traz dados que corroboram esse cenario: dois em cada cinco brasileiros entre
18 e 64anos planejavam abrir ou ja tinham algum negdcio; as taxas de empreendedores “estabelecidos” superou os “iniciais”,
o que permite considerar que em 2018 os empreendedores antigos puderam consolidar seus negdcios criados anteriormente;
e o empreendedorismo por oportunidade (quando negdcios sdo criados a partir do reconhecimento de uma oportunidade no
mercado) teve o melhor resultado dos ultimos quatro anos (Brasil..., 2019).

No entanto, devemos notar que essa importancia do empreendedorismo nao surge repentinamente. Boltanski e Chiapello
(2009) sugerem que desde 0s anos 1960, no campo empresarial, ja existia certa “oferta de libertacdo”, uma espécie de liberdade
vigiada permitida somente aos executivos. Nos anos 1990 ha uma ampliacao disso e as “palavras de ordem sdo criatividade,
reatividade e flexibilidade (Boltanski; Chiapello, 2009, p.121). Sennett (2012) demonstra percepc¢ao correlata ao analisar duas
geracoes diferentes, na figura de um pai, imigrante italiano nos Estados Unidos, e de seu filho, nascido neste pais. Para o pai,
afuncdo da tarefalaboral era servir a familia, com clara separacao entre o tempo do trabalho e do lazer (ainda que, ndoraro,
fosse preciso dedicar horas extras ao emprego) e certa seguranca e previsibilidade — o pai sabia quando iria se aposentar e
quanto sua poupanca renderia. A geracao do filho, ao contrario, emerge em uma sociedade mais flexivel, na qual as relacoes
de trabalho estavam, majoritariamente, marcadas pela instabilidade, pela mudanca frequente de emprego, pela inexisténcia
de clareza entre a hora de comecar e terminar o trabalho, além de uma busca por satisfacao pessoal e profissional. Ou seja,
a funcdo da atividade laboral deixa de ser, somente, a subsisténcia, e agrega uma nova camada: a realizacao pessoal.

Este cenario descrito por Sennett (2012) nos anos 1990 se intensificou nas décadas seguintes. Castro (2014, p.10), em um
trabalho sobre empresas brasileiras criadas, em sua maioria, na primeira década dos anos2000, sugeriu uma espécie de
perfil desses empreendedores:

Parecem estar em busca de um trabalho que dé sentido para a vida. Que tem a ver com propésito. Em que podem construir relagdes
com pessoas pelas quais se interessam e admiram. Por isso trocam cargo e estabilidade por motivacao, prazer e diversao. Sem jamais
abrir mao de reconhecimento. Seus fundadores fazem parte de uma geracdo que surgiu depois da revolucao digital, que tem acesso
a um volume enorme de informacao, além de ferramentas que possibilitam construir o que desejam. E a geracdo para a qual tudo
é possivel. Ndo faltam contetdo e instrumentos para construir o que se quer. Sabem usar o conceito de rede tanto para pesquisar
assuntos pelos quais se interessam e trocar informacoes, como para divulgar novas ideias e novos neggcios. Também usam a rede
para atrair projetos dos quais querem fazer parte e para montar equipes multidisciplinares para trabalhar em cada um deles.

Um aspecto que parece ter contribuido com as experiéncias empreendedoras descritas por Castro (2014) foi a emergéncia e
a popularizacao das TDC. Nos ultimos 20anos, presenciamos diversas alteracdes nas formas de viver influenciadas por elas:
a expansao do acesso a internet em dispositivos madveis, o crescente surgimento de softwarese plataformas que favorecem
a autonomia dos usuarios para publicarem e comercializarem conteudos e produtos, a reducao dos precos de dispositivos
como smartphones, entre outras mudancas. Neste contexto, é perceptivel também o surgimento e a popularizacao de relagdes
baseadas na cooperacao entre desconhecidos através dainternet, como as que deram origem e sustentam a Wikipédia e o Linux.

Tapscott e Williams (2010) analisaram as maneiras pelas quais essas dindmicas cooperativas podem influenciar os negdcios
e propuseram quatro ideias que passam a caracterizar 0s empreendimentos nesse contexto: “abertura”, investindo na
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transparéncia tanto com os funcionarios quanto com os publicos, deixando de lado uma espécie de “cultura do segredo”;
“peering’, isto é, uma forma de organizacao baseada na horizontalidade em detrimento aos modelos hierarquicos de
organizacao e gestao, permitindo experiéncias de auto-organizacao; o “compartilhamento” e a troca entre pessoas, inclusive
desconhecidas, que podem inovar com mais eficiéncia e rapidez, gerando beneficios para 0s modelos de negdcios, o que
contraria o pensamento que diz ser necessario controlar e proteger ideias para garantir a inovacao; e, por fim, “acao global”,
ou seja, 0s negdcios se ddo em um ambiente global por conta da diminuicdo das fronteiras devido as TDC e ao melhoramento
das condicoes de transporte, o que permite utilizar recursos, tanto humanos quanto técnicos, nessa escala.

A forma como as TDC alteram as dinamicas empreendedoras e os modos de funcionamento dos negdcios também pode ser
percebida em outros estudos. Bauwens etal. (P2P Foundation, 2012) sugerem a emergéncia da dindmica da comunidade nos
negocios, ou seja, ao contrario de empresas que utilizam estratégias de marketing para atingir consumidores isolados, 0s
atores econdmicos atuariam em grupo, entre pares, para gerar valor. O autor propde, ainda, que diante da producao social de
valor se dando entre pares nas redes digitais, a propriedade intelectual se torna cada vez mais dificil e improdutiva, criando
um cenario propicio para o desenvolvimento de modelos de negdcios “abertos”.

Ja Benkler (2004, p.281, traducao nossa) fala sobre a emergéncia do “compartilhamento como modalidade de producéo
econdmica’, que, segundo ele, possui quatro caracteristicas: sdo praticas de compartilhamento em grande escala entre
individuos que sao ligados por lagos fracos ou sdo completos desconhecidos; sao partilhados bens de propriedade privada;
0s modelos de negdcios utilizam a capacidade ociosa de objetos; e bens rivais ganham outros usos e deixam de rivalizar.

E possivel notar, portanto, que a interseg&o entre as TDC e o cenario dos negdcios tem passado por diversas mudancas. E
neste contexto que surgem iniciativas empreendedoras baseadas no compartilhamento —em detrimento da posse —de bens e
servigos e que témrecebido diversas denominacoes: consumo colaborativo (Botsman; Rogers, 2011); economia colaborativa (P2P
Foundation, 2012), economia do compartilhamento (Rifkin, 2016); wikinomia (Tapscott; Williams, 2010), economia da confianca
(Costa, 2018), entre outros. Neste artigo, trabalharemos com a perspectiva da economia da confianca, um processo de vinculacgao
social baseado em trés eixos: a dinamica entre os pares; a confianca entre desconhecidos; e a abundancia de recursos.

A ECONOMIA DA CONFIANCA E SUAS CONTRIBUICOES PARA
0 CENARIO EMPREENDEDOR CONTEMPORANEQ

Costa (2018), diante da imprecisao dos diversos termos utilizados para fazer referéncia as dindamicas econdémicas baseadas
no compartilhamento através das TDC, propde a economia da confianca, entendida ndo como uma teoria econdémica, mas, na
esteira do pensamento de Fukuyama (1996), como uma area da sociabilidade humana, uma vez que por meio dela obtemos mais
do que recursos financeiros para trocarmos por produtos e servicos, obtemos experiéncias que dao sentido a nossa existéncia.
O que fica explicito no sentido e valor do trabalho para as duas geracoes de uma mesma familia, observado por Sennett (2012).

A economiadaconfianca reune umadiversidade enorme de areas: alimentacao, financgas, hospitalidade, transporte, entre outras.
O que elas tém em comum € seu modo de funcionamento. Sdo experiéncias de producao, circulagao e consumo, tanto de bens
quanto de servigos, baseados em sites ou aplicativos para smartphonee na cooperacgao entre desconhecidos; acontecendo por
meio de relacdes de troca, empréstimo, doagao e aluguel, envolvendo as dimensdes on-linee off-line (Costa, 2018).

Assim, a economia da confianca diz respeito a
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um processo de producao, circulacao e consumo de bens e servicos que acontece baseado em trés eixos: a dindmica entre
pares (que trata do modo de funcionamento); a confianca entre desconhecidos (que funciona como reguladora do processo); e a
abundancia de recursos (que desempenha o papel de premissa que orienta as acdes). Falo em eixos por entendé-los como pecas
que tém o papel de transmitir o movimento de um lado a outro. Dessa maneira, embora desempenhem fungdes diferentes, ndo
ha hierarquia de importancia entre eles e tanto faz a ordem da abordagem. (Costa, 2018, p.68)

Cada um desses eixos foi inspirado em caracteristicas da sociedade contemporanea que tém relacdao com as dinamicas
econ0micas e, consequentemente, com o empreendedorismo.

Ao tratar do modo de funcionamento, a “dindmica entre pares” sugere as maneiras como as sociedades contemporaneas
parecem se organizar. Questdo necessaria para as experiéncias empreendedoras, tendo em vista que elas irdo criar formas
de acessar produtos e servigcos nessa sociedade.

Desde o inicio da popularizacao da internet, ha cerca de vinte anos, notamos a crescente colaboragao em massa entre
desconhecidos, que contribuiu com o surgimento do projeto Genoma Humano, por exemplo. O que observamos, atualmente,
€ a cooperacao entre estranhos sair do ambito das ideais e dos conteudos (como nos exemplos citados) e chegar ao “mundo
real”, ou “mundo off-line", e afetar outras industrias. Foram criados empreendimentos a partir dos quais as pessoas
passaram a compartilhar roupas, hospedagem, comida, bicicletas, passeios.

Adinamica entre pares da economia da confianca torna viavel outras formas de conexao entre pessoas e coisas. Emvez de
comprar uma frota de automaveis para criar uma empresa de aluguel de carros, por exemplo, foram criadas plataformas
diversas. As mais conhecidas permitem dirigir seu proprio carro, ou um alugado, fazendo transporte privado de passageiros.
A complexa dinamica da mobilidade urbana em cidades de médio e grande porte também permitiu solucdes s6 possiveis
a partir dessa nova dindmica: em algumas é possivel alugar os seus carros para desconhecidos quando vocé nao estiver
usando; em outras vocé pode oferecer e/ou pegar carona com alguém que fagca o mesmo trajeto que o seu.

Baseado na conexdo entre pares, também tém surgido iniciativas empreendedoras da area da hospitalidade que nao
constroem prédios com varios andares e quartos, mas conectam pessoas com espagos 0ciosos a outras que precisam de
estadia. E ndo somente a conhecida Airbnb, que trabalha com a politica do pagamento pela hospedagem, mas iniciativas
que nao cobram pela estadia e outras voltadas a publicos com interesses especificos, como as que permitem trocar estadia
por trabalho e as que visam pessoas que viajam de bicicleta.

Cabe ressaltar que falar em modelos produtivos baseados no compartilhamento e em ampliacao das possibilidades de
cooperacdo ndo significa sugerir que sejam modelos melhores ou piores. Exemplo disso € a Uber, que no intervalo de um
ano alterou a porcentagem descontada de cada motorista, que passaram a precisar trabalhar mais horas (Machado, 2019),
ou a Airbnb, que tem sido apontada como responsavel pelo aumento do aluguel em algumas cidades, fazendo com que
0s antigos inquilinos precisassem mudar para locais distantes do centro, por exemplo (van der Zee, 2016). O importante
é notar as conexdes possiveis, como elas tém se ampliado nos ultimos anos e seu papel na emergéncia de iniciativas
empreendedoras.

A partir da expansao da computacdo movel e da ampliacao do acesso a internet via banda larga, cooperar com o outro
passa a ser “mais viavel” ou “mais facil”. Assim, surgem e consolidam-se outros mediadores, como as empresas citadas.
Devemos ter cuidado para ndo emitir juizo de valor e entender que tais modelos sejam melhores ou piores do que outros
existentes, como os taxis e hotéis, por exemplo. Ambos tém elementos que podem ser apontados como benéficos ou ndo,
mas este ndo é o foco deste trabalho.
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A tendéncia é que a conexao entre pessoas e coisas se torne cada vez mais generalizada. O conceito de Internet das Coisas
sugere isso. Santaella (2013, p.31) descreve esse ambiente:

Daqui a muito pouco tempo, os microchips se tornardo tao abundantes que sistemas inteligentes serdo espalhados aos
milhdes em todo canto de nosso ambiente, incorporados as paredes, aos mdveis, aos nossos aparelhos, nossa casa, nosso
carro, penetrando na estrutura de nossas vidas. 0s ambientes irdo se tornar inteligentes, transformando tudo a nossa volta.
Tal panorama anuncia a “internet das coisas”, que se define como a extensao da internet no mundo fisico, tornando possivel a
interacdo com objetos e a comunicagao autdbnoma entre objetos.

Nao podemos esquecer gue essa conexao generalizada e o tipo de experiéncia de convergéncia e de integracao entre
pessoas e objetos, que a Internet das Coisas parece implicar, ndo ocorre sem conflitos, a exemplo da instauracdo de
modelos produtivos baseados no compartilhamento. Estes modelos reduzem a privacidade e ampliam a possibilidade de
invasao a dados pessoais. Este aspecto, ainda que nao seja aprofundado aqui, deve ser considerado no intuito de evitar
interpretacdes da dindmica entre pares como um processo exclusivamente positivo e harmonioso.

Alnternet das Coisas é para onde parece levar a dindmica entre pares, com cada vez mais pessoas e dispositivos conectados.
Podemos entendé-la a partir de Rifkin (2016, p.25):

A Internet das Coisas (IdC) ira conectar todas as coisas com todo 0 mundo numa rede global integrada. Pessoas, maquinas,
recursos naturais, linhas de producao, habitos de consumo, fluxo de reciclagem e praticamente todo e qualquer aspecto da
vida econdmica e social estara conectado via sensores e software a plataforma IdC, alimentando continuamente cada n6 —
empresas, lares, veiculos —com Big Data (megadados), minuto a minuto, em tempo real.

Diante disso, a primeira contribuicdo da economia da confianca para o empreendedorismo é compreender que nossas
sociedades estdo cada vez mais organizadas entre pares, ou seja, nossas possibilidades de interacao, seja para conversar ou
vender produtos, por exemplo, se ampliam e permitem a emergéncia das mais singulares expressoes do empreendedorismo.

Nesse cenario de conexdo entre pares surge a necessidade de construir a confianca entre eles. Como defende Simmel
(2004), a confianca entre as pessoas é um elemento fundamental para a integracao da sociedade. Rifkin (2012, p.54)
evidencia como a confianca é primordial nas relacdes econdmicas:

A economia envolve sempre um jogo de confianga. Costumavamos pensar que o comércio e as transacdes comerciais fossem
respaldadas pelo ouro ou pela prata, mas na realidade estes sempre foram lastreados por uma reserva mais importante — a
confianca publica. Quando essa confianca é forte, a economia floresce e o futuro nos move. Quando a confianca publica é abalada,
as economias fracassam e o futuro torna-se sombrio.

Giddens (1991) entende a confianca como uma agao consciente de acreditar em algo considerando as possiveis situagoes
de risco. Trata-se de uma espécie de risco calculado que tenta antever os perigos para que a confianca seja construida.
Por exemplo: andar em veiculos automotores possui riscos, como colisoes e explosdes, mas existem aparatos (regras de
transito e itens de seguranca, por exemplo) para reduzir as possibilidades disso acontecer.

Quando pensamos a construcao da confianca na internet podemos observar um processo paulatino. Inicialmente, apds
questionar se as pessoas com guem conversavamos por bate-papo eram reais, comegamos a fazer compras, primeiramente
em lojas conhecidas e depois de desconhecidos em sites como o Mercado Livre. Atualmente, estamos nos hospedando
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na casa de desconhecidos (sites como Airbnb, pago, e Couchsurfing, gratuito, sdo exemplos) e pegando caronas com
estranhos (em plataformas como a Blablacar). Mas como se deu esse processo?

Castells (2013, p.7) considera que a confianca parece estar diminuindo nas sociedades.

A confianca desvaneceu-se. E a confianca é o que aglutina a sociedade, o mercado e as instituicdes. Sem confianca nada funciona.
Sem confianca o contrato social se dissolve e as pessoas desaparecem, ao se transformarem em individuos defensivos lutando
pela sobrevivéncia.

A crescente desconfianca indicada pelo autor é corroborada pela pesquisa Trust Barometer, realizada anualmente pela
agéncia derelacoes publicas Edelman. Segundo Richard Edelman, CEO da empresa, a ultima década tem sido caracterizada
pela desconfianca crescente em figuras de autoridade tradicional, como a midia e 0s governos (Arcoverde, 2019).

Pode parecer estranho surgirem empreendimentos que constroem a confianca de outra forma nesse cenario, mas talvez
eles sejam menos um indicativo de estranheza e mais uma evidéncia da necessidade de outros parametros para elaborar
e validar a confianca. Nas iniciativas da economia da confianca, independentemente da area, a estratégia mais comum
de construcdo da confianca sdo as referéncias e comentarios que as pessoas deixam nos perfis das outras apos cada
transacdo. E como as avaliages de produtos em lojas on-line ou 0s comentarios nos sites de noticias. Mas que, no caso,
é uma condicdo de possibilidade dos empreendimentos. E possivel, como alternativa a um restaurante famoso durante
umaviagem, ser recebido por moradores locais para a refei¢do (sites como Eatwith e Mealsharing, por exemplo, permitem
iss0) ou comprar as sobras do jantar de uma familia (A comida da vizinha é uma plataforma que oferece esse servigo),
mas tais servigos s0 sdo validados a partir da construcao da reputacao produzida pelos comentarios de outras pessoas.

O fato é que estamos realizando mais transacoes com desconhecidos e isso tem permitido a emergéncia de empreendimentos
haseados nessas outras formas de construir a confianca. E possivel afirmar, que diante da desconfianca nas grandes e
tradicionais instituicdes e da possibilidade de nos conectarmos entre pares por conta das TDC, surge um ecossistema
favoravel aos empreendimentos que conectam estranhos e constroem a confianca entre eles, nao pelo seu tempo no
mercado, mas pelos comentarios que outras pessoas, também desconhecidas, deixaram em seus perfis nas plataformas.
Isso cria um ambiente que pode ser explorado visando a criagcdo de modelos de negdcios baseados na transparéncia entre
0s pares desconhecidos.

O surgimento de pessoas ndo profissionais que oferecem servicos nas horas vagas, bem como a utilizacao de bens que
estariam ociosos deixam evidente uma mudanca de cenario que se torna possivel a partir do encontro entre a dindmica
de conexao e a possibilidade da confianca entre desconhecidos. Exemplos sdo pessoas que oferecem jantar em sua casa
e ganham uma renda extra com isso, mas exercem suas atividades laborais em outras areas; ou outras que permitem
0 uso de seus bens, como o quarto dos filhos que casaram e deixaram o0 espaco vazio na casa ou 0 carro que so é usado
algumas vezes na semana ou que fica durante oitohoras por dia parado no estacionamento enquanto seu proprietario
trabalha sdo referéncias de potenciais ativos que ganham uso quando tal encontro entre conexdo e confianca acontece.

Embora a tradicdo econdémica, majoritariamente, entenda os bens como escassos, como € evidente no trabalho de Robbins
(1945), em uma das primeiras e ainda mais aceitas definicdes contemporaneas de economia, observamos atualmente a
possiblidade da abundancia. Aprendemos a lidar com a abundéancia quando se trata de bens imateriais (também chamados
de ndo rivais), como musicas e filmes que se “libertaram” do suporte material permitindo que varias pessoas tenham o
mesmo produto sem que isso impeca que o outro também o tenha, como Rifkin (2001) indicou no inicio dos anos 2000.
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O que notamos hoje é amesma abundancia dos bens imateriais chegarem aos bensrivais. Isso ndo significa que os objetos
fisicos, como um ferro de passar roupa, possam ser desmaterializados e multiplicados, mas que outras formas de se ter
acesso a eles estao surgindo. Raramente alguém usa o ferro de passar todos os dias, entdo ele ndo poderia ser utilizado
por um(a) vizinho(a) nos outros dias? O mesmo pode ser considerado para qualquer objeto subutilizado por alguém. Um
problemaimediato, sobretudo nas grandes cidades, é o fato de ndo conhecermos quem mora ao nosso lado. Paraisso que
surgem aplicativos como o Tem acgucar?, que utiliza o GPS e coloca em contato quem precisa de algo com a pessoa que

pode emprestar aquilo. O mesmo vale para servigos em plataformas como o Timerepublik, que conecta pessoas dispostas
a ensinar, por meio de troca, habilidades umas as outras.

Para Diamandis e Kotler (2012, p.289): “a abundancia é tanto um plano como uma perspectiva”. Assim, diz respeito a uma
forma de gerir e se relacionar com bens e servicos. E perceber utilidade onde existiria ociosidade. Nesse cendrio, o valor
sera construido de outra maneira.

Ovalor vai emergir nesta nova economia da capacidade de conectar perfis ainformacdes, a acdes e a outras perfis, liberando-as
para compartilhar todo o tipo de conteudo narede. No velho paradigma dos portais, s6 havia valor se 0s meios de comunicagao
social escasseassem. No paradigma do compartilhamento livestream, ao alimentar a criacdo de novos perfis, o valor reside na
quantidade de interacdes geradas e na socializacao dos conteudos. (Malini; Antoun, 2013, p.215)

Apesar de abordarem a producao de conteudo, Malini e Antoun (2013) indicam como o valor é construido no cenario de
abundancia a partir da conexdo entre pares, que pressupde, na perspectiva defendida aqui, a confianca entre desconhecidos.

Assim, a percepc¢ao da abundancia permite que servigos sejam criados, ou seja, ndo so € possivel como desejavel empreender
a partir da observancia de que ha um negdcio onde aparentemente nao existiria. Trata-se de uma otimizacao de recursos
que pode reduzir custos e desperdicios.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, refletimos sobre caracteristicas que podem orientar o empreendedorismo contemporaneamente. Fizemos
isso a partir dos trés eixos da economia da confianca. O primeiro deles, a dindmica entre pares, nos convida a perceber
a sociedade cada vez mais organizada por meio de outros mediadores que unicamente criam ecossistemas interativos e
permitem uma conexao direta entre pessoas desconhecidas para que possam acessar, de diferentes formas, produtos e
servicos. Esse ambiente, para que possa funcionar, requer outro eixo: a confiancga entre estranhos, geralmente construida
entre 0s préprios pares desconhecidos por meio de comentarios e referéncias. Contudo, essas dinamicas s6 operam por
conta de uma mudanca na percecao dos recursos: eles ndo sdo escassos, mas abundantes por conta de outras formas de
gestdo dos bens e servicos — o terceiro eixo da economia da confianca.

Nesse contexto, a propriedade individual parece, gradativamente, estar cedendo espaco ao acesso compartilhado. Isso
nao significa que deixaremos de possuir bens, caso contrario ndo seria possivel compartilha-los. O que emerge sdo outros
valores e crengas que organizam nossa percecao e acao no mundo.

A organizacdo da vida contemporénea em megacidades, como Sdo Paulo, que soma uma populacgao estimada, em 2018
(IBGE..., 2019), de mais de 12 milhdes de habitantes, produz estranhezas como morar em condominios densamente povoados,
estar conectado a milhares de pessoas nas redes sociais digitais, mas ndo conhecer o vizinho com quem se divide a parede
da sala. As TDC sdo, ao mesmo tempo, resultado e promocao de outros modos de estar juntos, produzir e consumir em
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um ecossistema comunicativo e social em profundas transformacoes. Sua observacéao, analise e compreensao s6 podem

ser provisdrias, sob risco de serem invalidadas por um tempo que ndo para, muda estatutos antes estaveis—como a ideia
de confianca — e corre cada vez mais rapido.

Tal ecossistema nos oferece mudancas que impactam diretamente na organizacao do trabalho que ameaca ou decreta
o fim de postos ja consolidados — como o dos motoristas profissionais de taxis — e faz aflorar diferentes maneiras de
participar do processo produtivo. Ainda que tudo que possamos falar sobre este momento deva ser dito com cautela, é
possivel, desde ja, entender que nesse cenario o empreendedorismo se mostra como um fenémeno relevante e digno tanto
de atencao, quanto de compreensdo em sua mudanca, com fungdes e necessidades despontando sem parar.

Em um cendrio de diversos desordenamentos, é essencial voltar nossa atencdo tanto para a identificacdo desses
empreendimentos que nascem na economia da confianca —impulsionadas pelas TDC — quanto para sua compreensao e
complexificacdo. Se plataformas como o Tem acucar? permitem tanto criar maiores conexdes entre pessoas desconhecidas,
quanto resolver grandes ou pequenos problemas cotidianos — como perceber que ndo ha ovos suficientes para a receita
de bolo que ia fazer — sdo capazes, pelo exemplo, de apontar caminhos alternativos por onde o empreendedorismo pode
dirigir-se em um contexto no qual atores sociais classicos —como a publicidade — perdem lentamente seu poder legitimador,
enquanto outros — pessoas comuns —veem valorizado seu lugar de fala como atribuidor de valor simbdlico e econémico.
Nao é possivel negar que hoje confiamos em desconhecidos — seja para nos levar de um ponto a outro da cidade, emprestar
um punhado de feijao ou nos hospedar em uma viagem — e entender isto com um olhar sobre o empreendedorismo abre
a possibilidade da sofisticacdo de formas de construir a confianga e, também, de construir negdcios.
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Resumo

A comunicacao social adota inovacdes tecnoldgicas desde o surgimento e popularizacao das redes telematicas, que
modificaram a forma como a audiéncia se relaciona nas plataformas digitais conectadas. Nesse ambiente comunicacional, em
contraponto aum sistema embasado narelagdo implementada computacionalmente via master-slave(relacao informativa
assimétrica), um novo patamar do relacionamento entre ser humano e maquina computacional esta sendo modelado pela
introducdo de sistemas computacionais dotados de arquitetura cognitiva, ou seja, capazes de interagcdo com o ser humano,
de forma cogpnitiva.

Abstract

Social communication has adopted technological innovations since the emergence and popularization of the telematic
networks, which have changed the way the audience relates in the connected digital platforms. In this communicational
environment, as opposed to a system based on the relationship implemented computationally via master-slave (asymmetric
informational relation), a new level of the relationship between human being and computational machine is being modeled
by the introduction of computer systems with cognitive architecture, thus, capable of cognitive interaction with humans.

Resumen

Lacomunicacion social adoptainnovaciones tecnologicas desde la apariciony popularizacion de las redes telematicas, que han
cambiado la forma en que la audiencia se relaciona en las plataformas digitales conectadas. En este entorno comunicacional,
adiferencia de un sistema basado en la relacion implementada computacionalmente a través de maestro-esclavo (relacion
informativa asimétrica), la introduccion de sistemas computacionales con arquitectura cognitiva esta modelando un nuevo
nivel de larelacion entre el ser humanoy lamaquina computacional, capaz de interactuar con el ser humano, cognitivamente.
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uais caminhos cientificos serdo e devem ser percorridos pelas pesquisas em comunicagao social, em funcao das

intensas e constantes modificacdes nos processos comunicacionais, que sao estruturadas por tecnologias digitais

conectadas em suas diferentes plataformas midiaticas? Infiro ser essa a principal questdo mencionada na chamada
do Dossié Tematico “Inovacdo e empreendedorismo em comunicacao”, da revista Organicom.

Esquadrinhando a resposta dessa e de outras questdes subjacentes, € importante mencionar que o campo da pesquisa em comunicacao
social, inserida na area de avaliacao “Comunicacao e informacdo” da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes), tem sofrido inumeros impactos tecnoldgicos desde o surgimento e popularizacao das redes telematicas, principalmente a
internet e suaaversao amigavel,a World Wide Web (WWW), desenvolvida peloinglés Tim Berners-Lee (Berners-Leg; Fischetti,2000). Nos
ultimos quinze anos, com a vertiginosa ascensao das tecnologias de telefonia celular, conhecidas também como tecnologias maveis,
0S processos comunicacionais e seus produtos estdo se adaptando, quando conseguem, a essa dindmica plataforma digital conectada.

Os dados sobre utilizacao das tecnologias moveis sao impressionantes. No Brasil, tendo como base a ultima pesquisa realizada
pelo Comité Gestor de Internet do Brasil (Cetic.br, 2018), os domicilios que possuem telefone celular chegam a 94% na area
urbana e 83% na arearural.

Assim, abase de fundamentacao tedrica deste trabalho esta estruturada no desenvolvimento, incrementos e inovacoes oriundas das
tecnologias digitais conectadas, que estdo alterando drasticamente o0 ecossistemainformativo, no qual se esteiam muitos estudos
no campo da comunicacao social. Entretanto, é preciso notar que esta havendo uma ruptura no modo como nos relacionamos, nas
ultimas décadas, comainformacao e suas diversas interfaces digitais conectadas. Esse novo patamar do relacionamento entre ser
humano e maquina computacional digital conectada esta sendo modelado pela introducao de sistemas computacionais dotados
de arquitetura cognitiva, ou seja, capazes interagir com o ser humano, tendo como base elementos cognitivos.

Para entender como chegamos a era das maquinas cognitivas e como ela afetara os processos e produtos comunicacionais, é
necessario compreender que as tecnologias sempre compuseram 0s modos de produzir e distribuirinformacao de relevancia social.

A primeira tecnologia criada especificamente para a comunicagao em escala (reprodutibilidade técnica)' foi a prensa de Gutenberg,
que utilizava tipos mdveis (1450). Antes dessa inovagao tecnoldgica, os produtos comunicacionais eram produzidos de forma artesanal.

Essa passagem, de producdo artesanal para mecanica acionada via forga humana, amplificou o alcance e frequéncia de producdo dos
veiculos comunicacionais impressos. Outras inovagoes foram sendo introduzidas ao longo do tempo para que as prensas fossem mais
velozes em suareprodutibilidade, como amudanca da matriz energética da forca humana para o uso da energia gerada por maquinas a
vapor, 0 que incrementou a producao, passando a estabelecer um sistemaindustrial na confeccéo de livros, revistas, jornais e boletins.

As tecnologias sempre compuseram o0s produtos e processos que possuem a intengao, comercial ou ndo, de serem lidos,
assistidos, ouvidos ou acessados e, na atualidade, todas essas possibilidades sdo encontradas em uma sé plataforma: a digital
conectada. Esse modelo de reprodutibilidade técnica tem sua origem nas quebras de paradigmas no processo de trabalho
humano que surgiram com o advento da Revolucao Industrial.

1 Conceito estruturado pelo sociélogo alemao Walter Benjamin em A obra de arte na era da sua reprodutibilidade técnica, ensaio publicado pela primeira vez em 1936,
e, posteriormente, em 1955.
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Para Lev Manovich (2002, p.139, tradugdo nossa), a comunicagao moderna emerge durante a Revolucao Industrial, “no século XIX, se
adaptandoaumanovaorganizacao de produgao conhecida como fabrica, portanto, gradualmente foi substituindo o trabalho artesanal”.

Exemplificando a industria do cinema, o autor afirma:

Ndo é de surpreender que a midia moderna siga a légica da fabrica, ndo apenas em termos de divisao de trabalho, como testemunhado
em estudios de cinema de Hollywood, estudios de animacgado ou producao televisiva, mas também no nivel de sua organizagdo material.
Ainvencao de maquinas tipograficas na publicacao industrializada da década de 1880 ao mesmo tempo levou a padronizacao do
design de tipos e do nimero de tipos e fontes usados.? (Manovich, 2002, p.51)

Esse modelo de producao também foi desenvolvido no ambiente de escassez da informacgao, ou seja, 0 mecanismo de distribuicao
de contetdo é embasado na sistematica de ser elaborado por um emissor e distribuido para muitos receptores (audiéncia), de modo
que, na ultima milha (consumidor final), o receptor paga para ter acesso ao conteudo, como se fosse uma mercadoria produzida
em uma fabrica. Entdo, a moderna midia tem a “sua tecnologia inspirada nas concepgdes econdmicas da Revolugao Industrial, o
mercado de midia analdgica baseia-se na escassez de informacgdes comercial de informacao”(Lima Junior, 2011, p.1, traducao nossa).

A forca do processo de trabalho imposto pela Revolugao Industrial, inclusive pelo advento da tecnologia impulsionadora de
todo esse processo —a maquina a vapor —, esta na concepcao basica de que as maquinas foram criadas para servirem aos
propositos humanos, ou seja, nesse campo da vida humana, acelerar os processos de producao.

No campo da comunicacao social, 0s maquinarios utilizados estdo em sintonia com essa premissa, pois sempre serviram para
a “‘melhora” dos processos produtivos, sendo, portanto, projetados e operados para realizarem os desejos de quem 0s criou.

“Alideia da maquina como uma extensdo do homem?”, contida nesse modelo, “originou-se da Revolucado Industrial, quando ocorreua
transicao para novos processos de fabricagcdo baseados em maguinas mecanicas’(Silva; Lima Junior; Sa, 2017, p.2, traducgdo nossa).

Para exemplificar com um campo especifico da comunicacao social —a producao de noticias —, Musson (1958), ja tinha notado
a influéncia do modelo influenciador da Revolugao Industrial em todos os processos de producgao da noticia.

0 século XIX testemunhou mudancgas notaveis na producao de noticias. As forcas da Revolucdo Industrial se combinaram néo
SO para expandir enormemente o tamanho e a circulagdo dos jornais, mas também para revolucionar seus métodos de coleta de
noticias, para mecanizar sua impressao e transformar seu layout e aparéncia.® (Musson, 1958, p.411, traducdo nossa)

RELACIONAMENTO SER HUMANO E INTERFACE IMPRESSA

Embasados na tecnologia de impressao industrial, os processos de producdo de materiais impressos como livros, folhetos
e jornais (interfaces/plataformas) foram incrementados em escala industrial, ao longo do desenvolvimento da tecnologia
inovada pelos tipos mdveis de Gutenberg, com novas possibilidades de utilizagao de cores, variagdes de formatos e a utilizacao
de diferentes texturas (tipos de papel). Um dos pontos mais inovadores na plataforma impressa (interface que oferece a

2 Traducao livre de: “Not surprisingly, modern media follows the factory logic, not only in terms of division of labor as witnessed in Hollywood film studios, animation
studios or television production, but also on the level of its material organization. The invention of typesetting machines in the 1880s industrialized publishing while
leading to standardization of both type design and a number and types of fonts used".

3Traducdo livre de “The nineteenth century witnessed remarkable changes in newspaper production. The forces of the Industrial Revolution combined not only to expand the
size and circulation of newspapers enormously, but it to revolutionize their methods of gathering to mechanize their printing, and to transform their layout and appearance”.
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possibilidade de interacao entre o ser humano e a informacao escrita e/ou por intermédio de imagens) foi a introducéao da
fotografia como componente da linguagem dos produtos impressos.

Ainterface impressa produzida de forma industrial reinou por mais de cem anos na disputa pela atencdo da audiéncia nos
paises mais desenvolvidos economicamente. A forca desse modelo pode ser notada na histdria do surgimento de outras
tecnologias e plataformas de comunicacéao social, como o radio, a televisao e até a web, quando varias formas discursivas
foram metaforizadas tendo como base a plataforma impressa.

AS METAFORAS POSSIVEIS

Os procedimentos de inovacao desenvolvidos nos processos e produtos construidos no @mbito da comunicacao social, desde
0 surgimento da prensa como tecnologia-base dessa estrutura comunicacional, tém sido possiveis devido a utilizacao de
elementos narrativos/discursivos que podem serincrementados, adaptados, incorporados e intercambiados entre as diversas
plataformas comunicacionais analdgicas/eletronicas/digitais.

Mas por que todas essas “evolucdes” puderam ser realizadas entre as diferentes plataformas comunicacionais? A resposta
para essa pergunta é: porque todas essas plataformas nasceram e se desenvolveram no bojo das tecnologias da Revolugao
Industrial, portanto, possuem a mesma “raiz tecnoldgica”.

Essa “raiz tecnoldgica” permitiu uma das maiores inovagdes no jornalismo quando foi utilizada a metafora grafica, isto é, a
transposicdo dos modelos de design de jornais impressos para websites. Este “E um processo compreensivel dentro do campo
da comunicacao, ainda mais, porque foram os jornais impressos 0s responsaveis pela insercao de grande parte do contetudo
jornalistico na web" (Lima Junior, 2003, p.154). Tal processo de inovacao funciona até hoje, mesmo com a evolucgao ocorrida
nas tecnologias da web e 0 aumento na musculatura das conexdes via internet.

Assim, também no campo da comunicacao social, as metaforas adotadas pelas plataformas digitais conectadas oriundas
de plataformas impressas e/ou eletronicas se consolidaram e abriram novos campos de pesquisa. Um deles demonstra que
as tecnologias oriundas da revolucao industrial possuem forga para desdobramento —incremento e inovacado — € ainteracao
humano-computador (IHC)% Mandatdria nos estudos sobre a interagdo homem-maquina computacional, a ICH pesquisa o
relacionamento entre o ser humano e asinterfaces digitais, no campo da usabilidade. Por intermédio dessa area de pesquisa
este trabalho buscara demonstrar que os processos e produtos, também na drea da comunicacao social, terdo dificuldades
para se adaptar ao novo modelo de relacionamento entre humano e maquina computacional, ou seja, a erado relacionamento
computacional simbidtico cognitivo.

FUNDAMENTOS DO IHC E A COMUNICACAOQ SOCIAL

Os estudos sobre as interfaces entre magquinas e seres humanos surgiram no periodo da Segunda Guerra Mundial, quando
os estadunidenses perceberam que um piloto de avido de guerra poderia ser mais eficiente em executar tarefas, como atirar
com uma metralhadora, se tivesse um painel (display) com instrumentos que Lhe dessem informacdes estruturadas, assim,
ao invés de calcula-las poderia prestar mais atencao na tarefa de abater o inimigo.

4 Human-Computer Interaction (HCI).
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A interface permite a interacao entre o agente cognitivo humano e indicadores primordiais que informam o estado do
funcionamento da maquina, possibilitando que o ser humano possa atuar para corrigir alteracdes demonstradas.

Passando das maquinas mecanicas para as computacionais, que estruturam o funcionamento das plataformas digitais conectadas,
o campo da IHC tem sido pesquisado cientificamente nos ultimos sessenta anos, apesar de a primeira menc¢do académica a ele
ter aparecido apenas em 1975 (Carlisle, 1976). O IHC derivou de teorias sobre o comportamento do ser humano ao usar maquinas
computacionais, muitas das quais foram embasadas na tecnologia mecanicamente estendida do homem. “Normalmente, os
computadores sdo considerados ferramentas para tornar as pessoas mais produtivas em seus trabalhos™ (Griffith, 2005, p.30,
traducao nossa). Essa é a mesma logica que compoe a criacdo e utilizagdo de outras maquinas oriundas da quebra de paradigmas
da Revolucao Industrial, sendo que “nas ultimas décadas, a IHC assumiu como conceitos as metaforas do comportamento do ser
humano no campo da comunicacao, a fim de melhorar a eficiéncia da relagdo homem-maquina™® (Silva; Lima Junior, S, 2017, p.2).

Entdo, durante essas ultimas décadas, 0s processos de incremento e inovacdo no campo da comunicacao social, através das
suas plataformas comunicacionais digitais conectadas, tiveram como objetivo primordial melhorar a interagdo entre o ser
humano e os conteudos nelas disponibilizado.

Entretanto, a passagem dos contetudos de plataformas analdgicas para digitais, principalmente web, foi fendmeno comunicacional
muito discutido entre as décadas de 1990 e 2000. Consolidou-se o pensamento de que havia quebra de paradigmas e que esse,
entdo, novo ambiente comunicacional transformaria os processos e produtos na area da comunicacao social, principalmente
no atributo dainteratividade, pois a web, devido a sua concepcéao tecnoldgica de rede telematica descentralizada e de baixa
hierarquia, permite muitos tipos de interacao. Esses anos podem ser sintetizados na obra de referéncia A vida digital, do
pesquisador do Media Lab (MIT), Nicholas Negroponte (1997).

Contudo, apesar do disruptivo impacto social ocorrido a partir da introducao e popularizacao da web e, na atualidade, da
expansao vertiginosa do uso de smartphones pela populagdo mundial, as plataformas embarcadas nessas tecnologias
mantém a ldgica do relacionamento das IHC. Uma prova disso é que as metaforas continuam acontecendo, muitas delas
sendo creditadas aos processos de inovacao.

CIBERNETICOS E A RELACAO HOMEM-MAQUINA NO MODO MASTER-SLAVE

Aatual configuragao tecnoldgica das maquinas computacionais e redes telematicas é embasada nas concepcoes oriundas de umalinha
de pensamento tecnoldgica denominada Cibernéticos. Esta, porintermédio da Conferéncias Macy, na década de 1950, fundamentou
que os sistemas computacionais devem “ajudar o ser humano a encontrar, armazenar, recuperar e organizar a informacao, a fim de
otimizar as tarefas e melhorar a eficiéncia da relagdo homem-maquina”(Silva; Lima Junior; Sa, 2017, p.57, tradugao nossa).

Essa visao computacional foi, também, influenciada pelos ditames oriundos da Revolucao Industrial de que as maquinas devem
servir aos propdsitos humanos, melhorando a eficiéncia na realizagdo de tarefas e, assim, consolidando uma relagdo homem-
maquina no campo que se denomina master-slave. Dentro dos parametros cibernéticos, para melhorar essa relacao, se desenvolve
(incrementa e/ou inova) elementos de usabilidade. Silva, Lima Junior e Sa (2017, p.57, traducao nossa) explicam que os “cibernéticos
também foram influenciados pela forma de pensamento advinda da Revolucgdo Industrial, e entdo criaram sistemas de controlo

5 Traducao livre de: “Typically, computers are thought of as tools to make people more productive in their jobs".

6 Traducao livre de: “Over the last decades, HCl has assumed as concepts the metaphors from the human being's behavior in the communication field, in order of improving
the efficiency of the relationship between man-machine”,
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considerando assimetria entre homem-magquina, em que o foco do fator humano tem sido a usabilidade.”. Essa relagao, portanto, é
assimétrica, ou seja, 0 ser humano constréi a maquina para que ela execute o que foi pré-determinado. Nao ha modificacdes nela.

Assim, se a base tecnoldgica da comunicacgado impressa, baseada na inovacao dos tipos moveis de Gutemberg, teve como inspiracao o
regramento estabelecido pelo processo desencadeado pela Revolucdo Industrial, atambém reconhecida Era daInformacgéo, pavimentada
pela criacdo e interligacdao de maquinas computacionais através de redes telematicas (com fio e sem fio), seguiu 0 mesmo caminho,
expandindo tecnologias digitais conectadas segundo o fundamento de relacdo master-slave. Cabe ressaltar que todo esse desenvolvimento
computacional, criado a partir dos anos 1940, demonstrou inequivoco sucesso. Na atualidade, a matriz de desenvolvimento tecnoldgico/
cientifico humano possui como estrutura a maquina computacional e sua arquitetura criada por John Von Neumann’.

NOVO PATAMAR NA RELACAO HUMANO-MAQUINA COMPUTACIONAL

Contemporaneo de Nobert Wiener e dos cibernéticos, tanto que participou do primeiro encontro das Conferéncias de Macy a
convite do préprio Wiener, Joseph Carl Robnett Licklider trilhou outra linha de pensamento tecnoldgico para o relacionamento
entre ser humano e maquina computacional. O cientista iniciou uma carreira multidisciplinar nos anos 1930, obtendo os
bacharelados em Psicologia, Fisica e Matematica e, em 1942, 0 PhD, em Psicologia Experimental.

Trilhou uma carreira de sucesso trabalhando em agéncias governamentais estadunidenses e centros académicos de exceléncia,
como o0 Massachusetts Institute of Technology (MIT) e empresas de porte como a IBM. Sua passagem, como diretor no Information
Processing Techniques Office (IPTO) da Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) foi decisiva para a construcgao
do que conhecemos como internet. Em 1963, escreveu texto que pode ser visto como um dos precursores sobre o que seria a rede
telematica que hoje é umarealidade em escala mundial: Memorandum for Members and Affiliates of the Intergalactic Computer
Network. E primeiro documento que propde uma rede computacional global. Muitos consideram Licklider o “father of Internet”,
tanto que o cientista foi incluido, em 2013, no Internet Hall of Fame como pioneiro da Internet. (Lima Junior, 2018, p.55)

Entretanto, foi seu ensaio de 1960, “Man-Computer Symbiosis”, que abriu um novo ramo cientifico para produzir conhecimento
e tecnologias computacionais conectadas tendo como referéncia um novo tipo de relacionamento entre ser humano e maquina
computacional, um relacionamento “simbidtico”, diferente do proposto pelos cibernéticos, o master-slave.

A esperanca é que, em ndo muitos anos, 0s cérebros humanos e as maquinas de computacao sejam acoplados muito firmemente,
e que a parceria resultante pense que nenhum cérebro humano jamais pensou e processou na forma de dados de uma maneira
que nao fosse abordada pela manipulacéo da informacao. (Licklider, 1960, p.4)

AIBM, empresa na qual Licklider trabalhou, € uma das gigantes de tecnologia digital conectada que mais esta investindo na
possibilidade de o ser humano se relacionar informativamente com a maquina computacional com viés cognitivo.

A tecnologia embarcada, na computacao cognitiva, é capaz de realizar tarefas no processamento e andlise de informacdes
que somente o ser humano seria capaz de realizar.

Enfase nos processos cognitivos humanos e na necessidade de considerar o sistema humano-maguina como um sistema cognitivo conjunto
representou um refinamento adicional que tem sido chamado de engenharia de sistemas cognitivos. (Greitzer; Griffith, 2006, p.262)

7 Johnvon Neumann formalizou o projeto légico de um computador. Na sua concepcdo, o cientista sugeriu que as instrugdes computacionais fossem armazenadas na
memdria do computador. O termo memédria é anadlogo ao utilizado nas ciéncias hioldgicas.
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A computacao cognitiva € o inicio de um novo tempo do relacionamento entre homem e maquinas computacionais, sendo
exemplificado com sistemas como Watson (IBM), Cortana (Microsoft), Siri (Apple), Google Now (Google), Echo (Amazon), entre
outros experimentos, “um dos experimentos mais avancados da Computacao Cognitiva, na area da midia, foi realizado pelo
Watson da IBM. Em setembro de 2016, a tecnologia cognitiva criou um trailer Morgan"® (Lima Junior, 2017).

SISTEMAS COGNITIVOS ARTIFICIAIS

Pode-se afirmar que os primdrdios de uma nova era no relacionamento entre ser humano e maquina computacional, no campo
da comunicacao semantica, esta se dando pela area de desenvolvimento tecnoldgico denominada computacao cognitiva.
Os esforgos sao no sentido de dar conta da “sobrecarga de informacdes” que uma pessoa, conectada via internet a varios
servicos, recebe a cada segundo. Portanto, essa tecnologia auxilia o usuario a “caminhar” na complexidade informativa digital
conectada com o objetivo de ajuda-lo a encontrar informacdes relevantes e na tomada de decisdes.

Segundo Kelly llle Hamm (2013, p.11, traduacao nossa), “com a computacao cognitiva, poderemos extrair percepcdes de enormes
quantidades de dados para lidar com situacao, fazer mais previsoes sobre o futuro e antecipar melhor as consequéncias
nao intencionais das agdes"

Entretanto, essa linha tecnoldgica de interacdo comunicacional entre ser humano e maquina computacional, com viés
cognitivo-semantico, é parte de um ramo cientifico oriundo das ciéncias cognitivas, atualmente denominado sistemas
cognitivos artificiais. Ha outras nomenclaturas que abarcam cientificamente esse campo, em pleno desenvolvimento, como
cognitive systems enginnering e symbiotic cognitive systems.

O emergente campo dos sistemas cognitivos artificiais € inspirado na area da inteligéncia artificial, “na Psicologia do
desenvolvimento e Neurociéncia cognitiva, com o objetivo € construir sistemas que possam agir por conta propria para
alcancar objetivos: perceber seu ambiente, antecipar a necessidade de agir, aprender com a experiéncia e adaptar-se a
circunstancias variaveis™ (Vernon, 2014, p.xi, tradugdo nossa).

Esses sistemas podem ser arquitetados (arquiteturas cognitivas) com base em quatro linhas de inspiragao, seqgundo Vernon
(2014, p.4): modular decomposicdo de um hipotético modelo da mente; sistema cognitivo modelado em uma organizagao
macroscopica do cérebro; sistema cognitivo baseado em aprendizagem estatistica de um especifico dominio; sistema cognitivo
baseado em redes neurais artificiais.

Assim, pode-se perceber que diversas frentes estao sendo pesquisadas, inclusive com énfase a sistemas bioinspirados, com o objetivo
de simular pensamentos abstratos, tarefa cognitiva que somente o ser humano consegue realizar. Entretanto, essa formalizacao para
sistemas computacionais, do pensamento abstrato, ¢ um dos grandes desafios para os cientistas nas proximas décadas, pois primeiro
temos que “entender como o sistema bioldgico funciona. Em esséncia, isso significa que devemos elaborar um modelo de operagao
do sistema bioldgico e depois usar esse modelo para inspirar o projeto do sistema artificial™(Vernon, 2014, p.3, traduc&o nossa).

8 Disponivel em: https://youtu.be/gJEzuYynaiw. Acesso em: 17 ago. 2019.

9 Traducao livre de: “with cognitive computing, we will be able to harvest insights from huge quantities of data to handle complex situation, make more predictions about
the future, and better anticipate the unintended consequences of actions”.

10 Traducao livre de: "developmental psychology, and cognitive neuroscience, the aim is to build systems that can act on their own to achieve goals: perceiving their
environment, anticipating the need to act, learning from experience, and adapting to changing circumstances”.

11 Traducao livre de: “we first have to understand how the biological system works. In essence, this means we must come up with a model of the operation of the hiological
system and then use this model to inspire the design of the artificial system”.
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CONSIDERACOES FINAIS

A base para o novo ambiente comunicacional digital conectado, de forma simbidtica, é o emergente tipo de relacionamento
entre homem e maquina computacional. Esse relacionamento sera modificado estruturalmente, pois o modelo que vivemos
durante os ultimos setenta anos é influenciado pela tecnologia disruptiva, revolucionaria, que foi a introdugdo da maquina
a vapor no mundo do trabalho humano, gerando a Revolucao Industrial e suas posteriores fases, inclusive a quarta, que
estamos experimentando na atualidade.

As plataformas midiaticas como conhecemos — a analdgica/eletronica, as iniciais, e as que surgiram com o advento da
internet —, com a evolucao para os potentes dispositivos maoveis, possuem como estrutura uma relagdo com a audiéncia no
modo master-slave. Ressalto que esse modelo foi muito bem-sucedido e proporcionou o avancgo da sociedade na producao,
analise e distribuicao da informacao, tanto no modelo de comunicacdo de um para muitos (broadcasting), como de muitos
para muitos (redes telematicas).

Mas, com a evolugdo dos sistemas de busca de informacao estruturada, por meio do conceito de metadados desenvolvido no
campo daciéncia dainformacao e utilizado por outras areas cientificas, como a programacao de linguagem natural, emerge
um novo campo de conhecimento: Interagdo Informacgao-Humano (IIC)"™,

A 1IC busca melhorar a forma das pessoas “encontrarem, interagirem com a informacao e entendé-la". Nesse tipo de
relacionamento, quando Gershon (1995) cunhou o conceito, percebe-se a introdugao de uma visao maior no relacionamento:
ainsercao do contexto como elemento primordial para que a relacdo tenha um viés cognitivo.

Como tal, o IIC inclui aspectos de muitos esforgos de pesquisas tradicionais, incluindo métodos de avaliacdo de usabilidade e
analises de tarefas cognitivas, mas também conceitos de design que abordam o ambiente etnografico e ecoldgico em que a acao
ocorre." (Griffith; Greitzer, 2007, p.41, traducao nossa)

Portanto, diferentemente dos estudos embasados no relacionamento via interfaces (plataformas digitais conectadas), que
configurou aareade IHC, cujo objetivo € amelhora da usabilidade do sistema, |IC visa a melhora da interacao do ser humano
comainformacao que deseja se relacionar, e essa melhora cognitiva passa pelo “entendimento” da maquina computacional
sobre o contexto em que o usuario esta inserido.

Uma das ferramentas computacionais, que estdo sendo desenvolvidas para que o0 viés cognitivo seja fator preponderante no
relacionamento entre ser humano e maquina computacional é a compreensao de linguagem natural™ (CLN), uma evolugao
do processamento de linguagem natural (PLN).

O desenvolvimento de agentes cognitivos, com capacidades de compreensao da linguagem natural (NLU), em nivel humano, requer
amodelagem da cognicdo humana... entdo compreendé-la requer a capacidade de limpar a entrada e preencher as lacunas. De fato,
o0s insumos da linguagem apresentam regularmente fendmenos linguisticos complexos, como ambiguidade lexical e referencial,

12 Human-Information Interaction. Termo cunhado por Gershon (1995).
13 Traducao livre de: “Find, interact with, and understanding information”.

14 Traducao livre de “As such, HIl includes aspects of many traditional research efforts, including usability evaluation methods and cognitive task analyses, but also
design concepts that address the ethnographic and ecological environment in which action takes place”.

15 Natural Language Understanding.
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elipses, falsos inicios, repeticdes espurias, preenchimentos semanticamente vazios, linguagem nao-literal, atos de falaindiretos,
implicacoes e erros de producdo. Além disso, 0s agentes cognitivos devem ser ageis em face de interpretacdes incompletas, pois
mesmo as pessoas ndo compreendem perfeitamente todos os aspectos de todo enunciado que ouvem.'®(McShane, 2017, p.43)

Assim, 0 ambiente comunicacional estruturado pelos sistemas cognitivos artificiais, baseados na llH e que utilizam tecnologias
como a CLN, sera o préximo estdagio do relacionamento entre homem e maquina computacional, portanto, muito diferente do
modelo de relacionamento master-slave, baseado na usabilidade estudada pela linha IHC, que vivemos nos ultimos setenta anos.

Esse processo de disrupcdo tecnoldgica acarretara, primordialmente, a impossibilidade de se realizarem inovacoes em
produtos comunicacionais, de forma metafdrica, pois 0 modelo de plataforma de relacionamento mudara.

Encontrar outras possibilidades de comunicacdo de informacdes noticiosas ou organizacionais, por exemplo, utilizando o
patamar da comunicacdo entre homem e maquina comunicacional em relacao informacional simbidtica, sera um dos maiores
desafios das empresas de midias e empresas, pois a comunicacado ocorrera de forma personalizada, afetiva, contextualizada

e terd como focalizacao as informacodes relevantes para que o ser humano que a utiliza possa melhorar o seu processo de
deciséo sobre agbes importante na sua vida.
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Resumo

Discute-se o impacto das transformacdes geradas pelo ecossistema digital dos meios no campo da comunicacao, a partir
da explosdo quantitativa dos emissores, sustentada pela ubiquidade das redes e dispositivos tecnoldgicos de suporte a
producao de conteudo. Analisam-se, a partir das propostas da design science e da abordagem dos métodos digitais, as
possibilidades de expansao epistemoldgica e metodoldgica, baseadas nas iniciativas interdisciplinares e na incorporacao
de novas habilidades na formacao de profissionais e pesquisadores, para enfrentar a atual situacado de excesso de dados e
ferramental pouco adaptado para compreendé-la.

Abstract

We discuss the impact of the transformations generated by the digital media ecosystem in the field of communication, from
the quantitative explosion of the emitters, sustained by the ubiquity of networks and technological devices that support
the production of content. Based on the proposals of Design Science and the approach of Digital Methods, we think the
possibilities of epistemological and methodological expansion, through interdisciplinary initiatives and the incorporation
of new skills in the formation of professionals and researchers, in order to face the current situation of data overload and
tools poorly adapted to understand it.

Resumen

Discutimos el impacto de las transformaciones generadas por el ecosistema de medios digitales en el campo de la comunicacion,
a partir de la explosion cuantitativa de los emisores, que se sostiene en la ubicuidad de las redes y dispositivos tecnoldgicos
que apoyan la produccion de contenido. Con base en las propuestas de design sciencey el enfoque de métodos digitales,
analizamos las posibilidades de expansion epistemoldgica y metodoldgica, fundamentadas eniniciativas interdisciplinarias
y en la incorporacion de nuevas habilidades en la formacidn de profesionales e investigadores, para enfrentar la situacion
actual del exceso de datos y herramientas mal adaptadas para entenderla.
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campo da comunicacdo se desenvolveu a partir das escolhas epistemoldgicas das humanidades e das ciéncias sociais,
incorporando abordagens, métodos e um modo de operacao no qual a descricdo e, principalmente, a interpretacao
subjetiva sempre estiveram em primeiro lugar.

Ainda hoje sdo estranhas para os descendentes dessa tradicao cientifica as funcoes da predicao e da prescricao, formas de
trabalho mais orientadas aos projetos, ao enfrentamento de problemas reais e a proposicao de solugdes, como ocorre no
design, nas engenharias, na medicina e nas ciéncias da terra.

As transformacoes causadas pela disseminacado dos processos digitais no ecossistema informacional contemporaneo trouxeram,
entretanto, um conjunto totalmente novo de objetos de estudo e questdes da maiorimportancia para a ciéncia da comunicacao.
Utilizando apenas um dos diversos topicos possiveis a discutir, na complexa situacao em que vivemos, poderiamos listar perguntas
do tipo: como se propagam as noticias falsas e os memes? Que padrdes tal difusao seque? Ha padrdes? Como identifica-los?

Perguntas desse tipo esbarram numa dificuldade inerente a um conjunto de questdes semelhantes. O cenario em que tais
fendmenos ocorrem é caracterizado por processos que tém como caracteristicas a velocidade, a variedade e o volume
das informacgdes produzidas (Gonzalez-Baildn, 2013; Lewis; Lima Junior., 2012; Mahrt, Scharkow, 2013; Westlund, 2015). Tal
fato inviahiliza determinadas abordagens, que pouco podem contribuir para sua compreensao, simplesmente porque nao
conseguem sequer identifica-los, registra-los e, muito menos, buscar neles semelhancas ou divergéncias para classifica-los.

Amostras pequenas ou tratadas manualmente pouco podem fazer em movimentos de milhares ou milhdes de acdes humanas,
realizadas muitas vezes de forma quase sincrdnica, tais como um conjunto de pessoas publicando tweetssobre um tema que
momentaneamente arrebata a atencao coletiva (Santos, 2013). Por mais dedicado que seja o pesquisador e por mais horas
que dedique a coleta desses dados, trata-los sem ajuda computacional oferecera pouco potencial de extrair inferéncias ou,
sequer, de apreender o que efetivamente esta acontecendo.

Foram os jornalistas investigativos e 0s profissionais no ambiente organizacional que primeiro tiveram que lidar com esse tipo
de problema. Dados dos portais publicos de transparéncia e as historias que podiam conter escondidas atras dos numeros;
métricas dos indicadores relacionados a presenca nas plataformas de midias sociais; informacdes trazidas pelas ferramentas de
monitoramento; e a enxurrada de dados das solucbes de analytics, tudo isso trouxe ao campo ndo apenas um conjunto novo de
problemas, mas uma espécie de reagdo em cadeia que comecou a impactar também a necessidade de novas habilidades desses
profissionais, diferentes formas de abordagem, a busca por novos modelos de negdcio e — por que ndo tambhém? —a revisao e
readequacao tedrica e epistemoldgica de um saber que tinha sido construido num mundo analdgico, bem diferente do atual.

Por mais estranho que possa parecer, foi a complexificacao do comportamento humano que tornou necessaria a insergao
dos processos maquinicos nas areas de conhecimento em que antes tais abordagens nunca foram comuns ou bem-vindas.
As humidades digitais (Lemos, 2002; Moretti, 2007), a linguistica computacional (Santos, 2014), o jornalismo automatizado
ou guiado por dados (Bradshaw, 2014; Bruns, 2017; Rodrigues, 2009), a matematica aplicada a sociologia (Bonachi; Lu, 2012)
e tantas novas formas hibridas de conhecimento desafiam os que se propdem a estudar 0s processos contemporaneos, hoje
sustentados por redes e maquinas binarias, gerando objetos digitais com caracteristicas e ontologia préoprias (Manovich,
2001), incapazes de serem desvelados sem uma reorientacdo de métodos, ferramentas e técnicas de pesquisa (Moretti, 2007;
Santos, 2015; Van Dijck, 2013).
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O empoderamento publico sustentado pelos meios digitais de comunicagao criou uma explosdo de emissores, reconfigurando

as redes de difusao de informacdo do mundo analdgico, antes concentradas em grandes Aubsde atencdo, como os grandes
veiculos de midia e as fontes oficiais.

Como numa cidade onde se abriram diversas novas vias, a circulagao de dados ganhou velocidade e volume nunca antes
vistos, engendrando processos s6 passiveis da compreensao a partir das teorias da complexidade, das redes e dos jogos,
todas muito estranhas ao pesquisador tradicional da comunicacao.

No Brasil os dados disponiveis indicam um sélido movimento ascendente no acesso dos domicilios ainternet (Figura 1), sendo
0 ano de 2015 0o marco temporal do momento quando a maioria desses lares passou a ter conexdo com a rede (Figura 2).

Figura 1: Série histdrica (2008-2017) do crescimento do acesso a internet no Brasil através do percentual de domicilios
A4 - PROPORCAO DE DOMICILIOS COM ACESSO A INTERNET

Percentual sobre o total de domicilios (1)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
PROPORGAQ DE DOMICILIOS COM ACESSO A INTERNET - TOTAL

Percentual sobre o total de domicilios

(1) Base: 67.038.766 domicilios. Dados coletados entre Novembro de 2015 e Junho de 2016.
Fonte: Nucleo de Informac&o e Coordenacao do ponto BR (NIC.br).

Fonte: Cetic.br, 2019.

Figura 2: Grafico demonstrando que em 2014/2015 houve o ponto de inflexao quando
a maioria dos domicilios brasileiros passou a ter acesso a internet

Percentual de Domicilios com Acesso a Internet - Média Brasil. Fonte: Cetic.br - Tic Domicilios (2013-2017)
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Fonte: Elaborado pelo autor com dados do TIC Domicilios — Cetic.br, 2019.
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Outro aspecto importante € a utilizacado dos dispositivos méveis como principal tecnologia de acesso ndo so entre adultos,
mas também entre criancas e adolescentes (Figura 3).

Figura 3: Distribuicao das tecnologias de acesso entre jovens e adolescentes indicando
forte predominancia do celular na pesquisa, TIC Kids Online 2017

A1-CRIANCAS E ADOLESCENTES, POR DISPOSITIVOS UTILIZADOS PARA ACESSAR A INTERNET

Total de usuérios de internet de 9a 17 anos (1)
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de mesa portatil celular

- Sim - Nao - N&o sabe

Total de usuarios de Internet de 9a 17 anos

(1) Fonte: CGl.br, NIC.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (Cetic.br), Pesquisa sobre o Uso
da Internet por Criancas e Adolescentes no Brasil - TIC Kids Online Brasil 2017.

Fonte: Nucleo de Informagéao e Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br).

Fonte: Cetic.br, 2019.

- Nao respondeu

Assim, pensar em inovagao na comunicacao so é possivel a partir de uma atualizacdo de modelos tedricos e ferramentas
para coleta e analise de dados, numa atividade empreendedora, aberta a novos paradigmas e a busca de solucdes viaveis
para nossos problemas atuais. De acordo com a etimologia, “empreender” esta relacionado ao termo francés entrepreneur,
palavra cujo sentido tem a ver com correr riscos e comecar algo novo, ou, ainda, a raiz latina imprehendére, que comporta
aideia de apreender, captar a esséncia, compreender.

Assim, inovacado e empreendedorismo na comunicagado do ambiente digital devem traduzir-se numa atitude, antes de tudo,
de humildade, de reconhecimento das transformacdes pelas quais temos passado e, por estarmos ainda num processo de
transicao, pelas que ainda estdo por vir. 0 apego a feudos de conhecimento que tém se mostrado inadequados para lidar com
a situacao atual so atrasa o desenvolvimento cientifico, qualquer que seja 0 campo em questao.

TOPICOS DE RECONFIGURACAOQ

Diante do amplo espectro de problemas a serem enfrentados e das limitacdes deste texto, optamos por organizar a acao
empreendedora e cientifica que entendemos necessaria a partir de grandes linhas de atuacao relacionadas a essa tematica:

a. Ampliacao epistémica: incorporacgao das atividades ou tentativas de predicdo e prescricao nas iniciativas de pesquisa
ligadas as classes de problemas do mundo real; incentivo a pesquisa aplicada; e orientacéo a abordagens guiadas por
dados presentes em propostas como a da design science,

ORGANICOM - ANO 16 - N. 31— 22 SEM. 2019 - MARCIO CARNEIRO DOS SANTOS - P. 149
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b. Extensao metodoldgica: experimentacao e teste de abordagens como a dos métodos digitais, baseadas na premissa de
uma ontologia especifica dos entes binarios que impacta suas formas de apreensao, como, por exemplo, a metodologia
de analise de redes sociais (ARS);

c. Interdisciplinaridade: abertura a conexao e operacao de grupos de pesquisadores oriundos de outras tradicdes académicas
para o enfrentamento de problemas que também se constituem a partir da hibridizacao de tematicas de complexidade
aprofundada;

d. Revisdo tedrica: adaptacao e proposicao de constructos, modelos e explicacdes com possibilidade de operacdo no atual
ecossistema informacional contemporaneo;

e. Diversificacao de habilidades: abertura a aproximacao de abordagens quantitativas mais consistentes, que incluam analise
e visualizacao de dados, estatistica e até, em alguns casos, matematica e linguagens de programacao, como Python;

f. Atualizacdo nos programas de formacao de profissionais e pesquisadores: o que implica revisdo (ou renovacao de
propostas) de disciplinas, ementas, programas e, eventualmente, areas de concentracao e linhas de pesquisa, no caso
dos programas de pds-graduacao.

Ressalte-se que, de forma alguma, a insercao dessas mudancas devera acontecer de forma acritica ou contemplativa, a
partir de uma visao simplista de que a aproximacao com dados, algoritmos e ferramentas computacionais por si s6 nos
salvara atodos. Hoje, no Brasil, ja existe, ainda que de forma embrionaria, um conjunto de pesquisadores que tém explorado,
por exemplo, 0 viés e 0s erros que a utilizagao de ferramentas de inteligéncia artificial (especificamente machine learning)
tém gerado em processos que acabam descambando para invasao da privacidade, distorcdo dos fatos e até praticas como
racismo e xenofobia, como demonstram Amadeu (2019) e Silva (2019).

Entretanto, € justamente para que a tradicao critica do campo da comunicagao possa continuar a ser exercida no ambiente
digital, que se faz necessaria uma aproximacao direta de tais temas ou, pelo menos, de forma indireta, através do trabalho
em equipes interdisciplinares, capazes de operar mais efetivamente com tais questoes. Afastar-se dessas tematicas, isso sim,
poderanos colocar em posicao de fragilidade cientifica e até irrelevancia, num movimento de distanciamento dos processos
essenciais que guiam as transformacoes no ambiente digital.

Importante também lembrar que a identificacado das transformacdes causadas pelas mudancas estruturais nos sistemas
informacionais de esséncia digital/binaria vem sendo feita por varios tedricos da comunicacao e de outras areas, como
Castells (1999), Chwe (2000), Feenberg (2002), Lemos (2002), Santaella (2003) e Vilches (2003), entre outros, ha pelo menos
vinte anos. Tal fato nos leva a crer que, depois de todo esse tempo, estudos simplesmente constatatorios ou repetitivos
dessas proposicoes tém pouco a agregar a expansao dos respectivos campos cientificos. Se tais fendmenos existem e ja foram
apontados, é importante agora estudar como se dao, que padrdes seguem, que forgcas 0s movem e que impactos poderao
gerar no futuro proximo. A profusao de estudos de caso, tdo comuns na nossa area, indica um baixo potencial de inferéncias
e proposicoes de mais largo alcance, principalmente no desenvolvimento de novas teorias e revisao das anteriores.

DESIGN SCIENCE E METODOS DIGITAIS

Ositensaebdalistaelaboradanoitemanterior podem ser encaminhados, entre outras possibilidades, mediante a aproximacao
com dois tipos de abordagens ainda pouco conhecidas no ambiente nacional da pesquisa em comunicacao. Temos trabalhado
no Laboratdrio de Convergéncia de Midias (Labcom)' na difusdo dessas possibilidades tedrico-metodoldgicas, ndo sé em

1 Disponivel em: www.labcomdata.com.br.
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termos do desenvolvimento de projetos orientados a pesquisa aplicada, mas também a partir de reflexdes ja documentadas
anteriormente que resumiremos a seguir para fins de detalhamento das proposicoes que ora defendemos.

Design science (DS)

O termo science of design, que posteriormente passou a ser design science(DS), foi introduzido pelo economista e fildsofo Herbert
Simon numa obra considerada seminal para esse campo, 7The sciences of the artificial ( As ciéncias do artificial ), publicada
pela primeira vez em 1969. Nela o0 autor comeca a eshogar um novo paradigma epistemoldgico, que hoje se caracteriza pela
orientacao a solucao de problemas, seja através da criacdo de novos artefatos (conceito que vamos detalhar adiante), seja pela
melhoria das solucdes existentes. Focada inicialmente nos campos da engenharia e dos sistemas de informacao, a DS viu sua
utilizacdo expandir-se para gestdo e educacao, bem como pelas ciéncias sociais aplicadas de forma geral, oferecendo um caminho
alternativo para pesquisadores que desejam ir além das fases de descricao e andalise de objetos de pesquisa dados previamente.

O carater prescritivo e propositivo dessa vertente procura integrar projetos que, mantendo o rigor dos métodos cientificos
tradicionais, buscam também a relevancia social de seus achados na implementacdo de melhorias objetivas a problemas
de determinada classe.

A DS propde uma espécie de extensao, direcionada a solucao de problemas reais e a melhoria de artefatos existentes. Em
Gibbons (1994), Le Moigne (1994), March e Smith (1995), Romme (2003), Walls, Wyidmeyer e Sawy (1992) encontramos diversas
referéncias a essa visdao. No Brasil o trabalho de Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015) é uma referéncia sobre o tema.

O direcionamento da DS para critérios objetivos na solucao de problemas pode ser entendido a partir de um de seus conceitos
fundamentais, o de “validade pragmatica”, que “busca assegurar a utilidade da solugao proposta para o problema. Considera:
custo/beneficio da solugao, particularidades do ambiente em que sera aplicada e as reais necessidades dos interessados na
solucdo” (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JUNIOR, 2015, p.59).

Artefatos e classes de problemas

Outro conceito fundamental para a DS é o de “artefato”. Design Science é a “ciéncia que procura consolidar conhecimento
sobre o projeto e desenvolvimento de solucdes para melhorar sistemas existentes, resolver problemas e criar novos artefatos”
(DRESCH; LACERDA; ANTUNES JUNIOR, 2015, p.59). O conceito de artefato pode ser entendido como o produto final do percurso
proposto pela DS e porisso algo que estd associado ao contexto especifico do problema a ser resolvido. O artefato (Figura 4),
criado pelo homem, representa um intermediador entre um conjunto do conhecimento estabelecido em determinada area
e as condicoes especificas que envolvem o problema que o artefato devera resolver.

Figura 4: Escala de tangibilidade dos artefatos na DS

ABSTRATO TANGIVEL
| | | |
< | | | —p
Constructo Modelo Método Instanciagado

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os artefatos podem ser divididos em categorias, sendo uma das classificagdes mais aceitas a de March e Smith (1995), que
prop0de quatro tipos: constructos, modelos, métodos e instanciacoes.
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Constructos: 0s componentes mais basicos no desenvolvimento da DS. SGo elementos conceituais cujo objetivo é estabelecer
um conjunto de defini¢des utilizadas na solucao de problemas, constituindo uma espécie de vocabulario sobre determinado
campo em que tal problema estainserido. Sao 0s conceitos sobre 0s quais a solugdo opera e que o pesquisador utilizara para
evoluir do puramente abstrato para o tangivel (Figura 4) e aplicado a determinada situacao.

Modelos: sdo descricdes sobre determinado sistema que estabelecem relagdes entre os constructos previamente definidos.
Sdo uma espécie de representacao da realidade que procura descrevé-la, mesmo que através de simplificagdes, mas que
tem o objetivo de apreender sua logica de operagdo interna para utilizacdo como solucao.

Métodos: sdo conjuntos de procedimentos e agdes orientados para o desempenho de determinada tarefa ou solucao de dado
problema. Os métodos podem estar relacionados a modelos previamente estabelecidos, sendo um passo a mais na escala
entre abstracao e tangibilidade da solugdo que propomos anteriormente.

Instanciacdes: o conceito de instancia ou instanciar, bastante conhecido entre programadores e cientistas da computacao,
talvez represente na DS o nivel mais tangivel da solucao criada no contexto prévio que a inspirou, ou seja, o artefato em
operagao no ambiente que gerou a necessidade da solucdo. As instanciagdes nos permitem também avaliar algo importante
dentro da proposta da DS: sua efetividade em relacdo ao problema proposto ou as melhorias pretendidas no sistema existente.

Um quinto tipo de artefato é admitido por alguns autores que se referem a ele usando termos como “regras tecnoldgicas’,
“regras de projeto” ou, mais comumente, design propositions.

Design propositions: essas proposicoes de design ou do projeto seriam contribuicdes tedricas que podem ser feitas a partir
da aplicacao dos principios da DS diante de um tipo especifico de problemas ou, em seus proprios termos, operando sobre
uma classe de problemas.

O termo “classe de problemas”, que temos utilizado, também faz parte dos conceitos importantes da DS. Conjuntos de
problemas praticos ou tedricos que tém ja estabelecido um conjunto de solucdes ou artefatos a eles ligados constituem
uma classe de problemas. Como exemplo da comunicacao e das ciéncias sociais, poderiamos citar a necessidade geral de
coletar dados em repositdrios na internet, que poderiamos nomear como coleta de dados digitais. Seja para a producao
de uma matéria jornalistica, seja para um plano de gestao ou a definicdo de uma politica publica sobre determinado tema,
com os processos de digitalizacao e o crescimento do uso de bases de dados, a necessidade de conseguir tais informacoes,
acessando seus repositorios disponiveis na rede —tais como portais de transparéncia, por exemplo —caracteriza uma classe
de problemas. Nela operam artefatos como os métodos de scraping (raspagem) e extracao automatizada, bem como as
instanciacoes disponiveis exemplificadas pelos algoritmos em determinada linguagem de programacao, que atuam para
resolver tais problemas. Nesse ultimo exemplo, os cddigos poderiam nao so ser classificados como instanciagdes mas
também como métodos, ja que executam sequencias de comandos para realizar suas funcgoes.

METODOS DIGITAIS

Rogers (2013) afirma que, mesmo portando métodos tradicionais para 0 emprego em pesquisas ligadas ao digital, podemos,
em algumas situacdes, estar utilizando um ferramental inadequado.

Por exemplo, varredura e extracdo de dados, inteligéncia coletiva e classificacdes baseadas em redes sociais, ainda que de diferentes
géneros e espécies, sao todas técnicas baseadas nainternet para coleta e organizacdo de dados. Page Ranke algoritmos similares sao
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meios de ordenacao e classificacdo. Nuvens de palavras e outras formas comuns de visualizagdo explicitam relevancia e ressonancia.
Como poderiamos aprender com eles e outros métodos on-line para reaplica-los? O propdsito ndo seria tanto contribuir para o
refinamento e construcao de um motor de buscas melhor, uma tarefa que deve ser deixada para a Ciéncia da Computacao e areas
afins. Ao invés disso o propdsito seria utiliza-los e entender como eles tratam hiperlinks, hits, likes, tags, datestampse outros objetos
nativamente digitais. Pensando nesses mecanismos e nos objetos com os quais eles conseguem lidar, os métodos digitais, como
uma pratica de pesquisa, contribuem para o desenvolvimento de uma metodologia do préprio meio. (ROGERS, 2013, tradugéo nossa)

A proposta de Rogers vai ao encontro do percurso que ora propomos, partindo de umavisao do mundo contemporaneo onde o
digital apresenta uma centralidade crescente, composto por entes com caracteristicas especificas e, por isso, demandando
também uma adequacao ou extensdo metodoldgica capaz de colaborar com pesquisas cujos objetos de alguma forma tém
essa caracteristica.

Desse modo, definimos métodos digitais como o conjunto de ferramentas, processos e abordagens de pesquisa que consideram
aontologia dos objetos digitais e as estruturas de redes por onde circulam, utilizando-se de recursos computacionais intensivos

para coleta e analise de dados. Tais solucdes oferecem uma espécie de escala de utilizagao (Figura 5).

Figura 5: Representacdo da escala de utilizacao dos métodos digitais

A Ex:
Customizacao :
Desenvolvimento
deferramentas o
de codigo
Personalizacao Ex: Alertas

Tal escala parte da utilizacao de ferramentas e técnicas ja existentes em sua configuracao padrao num nivel inicial; passa
por ajustes a fim de personaliza-las para atender a nossas necessidades especificas, num nivel médio; ou, ainda, num nivel
mais alto, apresenta solugdes baseadas em programacao e desenvolvimento de codigo.

Nas piramides da Figura 5, exemplificamos a escala numa situacao de coleta de dados que utiliza a busca do Google,
inicialmente com suainterface normal, depois a partir de uma solugdo com maior poder de personalizacao, como os alertas?,
e por fim através de um codigo especifico para coletar e armazenar esses dados.

Em termos gerais, a abordagem que propomos resume-se as seguintes etapas:

Etapa 1: identificar a estrutura que contém os dados de que precisamos. Algumas possibilidades apresentam-se com mais
frequéncia:

a. Bases de dados que permitem consultas amigaveis via preenchimento de formularios ou procedimentos simples. Exemplo:
portais de transparéncia governamentais em que é possivel requisitar dados sobre determinado tema e periodo.

2 Disponivel em: https://www.google.com/alerts.
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b. Interfaces de programacao de aplicacdes (application programming interfaces— APIs) que exigem requisicoes estruturadas
no formato que estabelecem, ou seja, respeitando sua sintaxe prépria. Exemplo: APls do Twitter e do Facebook que
precisam ou de uma aplicacao especifica para solicitar conteddo, como os aplicativos que as acessam em nossos
celulares, ou de um cdodigo customizado que consiga estabelecer tal dialogo e coletar asinformacdes que a APl entrega
a partir de cada tipo de requisicao.

c. Conteudo disponivel em paginas de internet que podem ser extraidos diretamente via técnicas de scraping (raspagem
de dados), como textos de matérias em portais jornalisticos ou tabelas e informacdes gerais publicadas, tais como
previsdo do tempo, cotacado do dolar e resultados de competicdes esportivas.

d. Informacoes protegidas em ambientes fechados, acessadas apenas por usuarios cadastrados e que contam com
mecanismos de protecao como encriptacao de dados e outros. Tais ambientes eventualmente podem ser acessados
por técnicas de hacking que estdo além do escopo deste texto.

Etapa 2: formatar a consulta ou requisicao de dados alinhada ao tipo de repositorio em que se encontram, de acordo com as
opcoes anteriormente descritas.

Etapa 3: analisar os dados coletados a partir do processamento possivel partindo do que foi efetivamente conseguido.

Podemos combinar entdo a escala de utilizagdo da Figura 3 com as diversas formas de estruturacao de dados mais comuns
(Quadro1). A partir do cruzamento das quatro formas mais comuns de repositdrios estruturados em bases de dados on-line,
listamos algumas possibilidades de aplicacdo dos métodos digitais em seus trés niveis.

Quadro 1: Matriz de possibilidades de coleta via métodos digitais em funcdo da forma e local dos dados e dos niveis de aplicacao

Estrutura dos dados

Nivel inicial:
ferramentas padrao

Nivel médio: ferramentas
com personalizacao

Nivel alto:

desenvolvimento
de codigo

a) Bases de dados e
repositdrios acessiveis

Solicitacao de dados através
da propriainterface da
base de dados, recebendo o
resultado no formato padrao
de entrega.

Ex.: acesso a base Sidra
do IBGE e download do
arquivo no formado do
Excel ouem CSV.

Utilizacao de filtros e
recursos de analise e
visualizacao oferecidos
pela plataforma, alterando
a forma de entrega do
resultado de acordo com as
opcoes oferecidas. Ex.: uso
das funcbes avancgadas da
Sidra e geracao de grafico.

Codigo para automatizar
0 acesso ao banco de
dados fazendo requisicoes
sucessivas, customizadas,
coletando e salvando os
registros em outro tipo de
estrutura ou formato de dados.
Ex.: Python com mddulos
Splinter ou Selenium.

b) Servidores com acesso
via APl especifica

Acesso via aplicacao
oficial da plataforma ou
através de sua pagina
web padrao. Ex.; uso do
aplicativo do Facebook no
celular ou acesso a pagina
www.facebook.com.

Acesso através de
aplicativos de terceiros que
também se conectam ao
servidor da plataforma, mas
oferecem funcionalidades
adicionais. Ex.: Node XL.

Cadigo para acessar
diretamente a APl da
plataforma coletando
todas as informacoes
disponibilizadas porela e
também fazendo requisigoes
sucessivas capazes de coletar
volumes maiores de dados.

Continua...
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Quadro 1. Continuacéo

P , L L Nivel alto:
Estrutura dos dados Nivel inicial; Nivel medio: ferramentas d Wi ;
ferramentas padrao com personalizacao ESEIVOLVIMENTO
de cadigo
G Desenvolvimento de
, Busca do Google, acesso Utilizacao de ferramentas L
c) Conteudo em e . codigo para coletae
L. manual e eventual coleta especificas para scrapping. .
paginas web HTML : . analise. Ex.: Python com
via Ctrl+C e Ctrl+V. Ex.: Portia, Web Scraper , .
maodulo Beautiful Soup
hackin '
d) Dados protegidos Acesso via solicitacdo de Ferramgntas de hacking ,De.senvolv.|men:[o d.e
. . geral tipo brute force codigos de invasao tipo
mediante acesso logado cadastro e log in normal. . . .
ou engenharia social. wormou trojan.

Fonte: Elaborado pelo autor.

CONSIDERACOES FINAIS

A necessidade de uma reconfiguracao das praticas de pesquisa no campo da Comunicacgao nos parece umimportante topico
ao tratarmos de objetos e problemas de pesquisa situados no contexto do ecossistema informacional contemporaneo,
constituido a partir de entes binarios, hiperconectados em redes cada vez mais complexas.

As caracteristicas de volume, variedade e velocidade impactam diretamente a efetividade de abordagens nao orientadas a
lidar com sua presenca, interferindo em resultados, diminuindo as possibilidades de inferéncias mais sélidas e, inclusive,
inviabilizando a apreensao de fendmenos cada vez mais importantes na lista dos pesquisadores da Comunicacao.

As propostas da Design Sciencee dos Métodos Digitais, aqui citados apenas como exemplos, constituem um caminho possivel
(mas ndo unico) capaz de acrescentar novos horizontes em termos epistémicos e metodologicos aos pesquisadores de um
campo cada vez mais desafiado pela producao avassaladora de dados e conteudo, gerados nao apenas por fontes oficiais
e grandes veiculos de comunicacao, mas também por uma explosdo de emissores empoderados por dispositivos moveis e
infraestrutura de internet em expansao no pais.

Nao se sugere aqui, obviamente, 0 abandono de todo um conjunto de conhecimentos consolidados que fez o campo nacional
da Comunicacao constituir-se e crescer ao longo de décadas. Pelo contrario, entendemos que uma expansao que reflita
a centralidade atual de redes e entes digitais, é necessaria, a partir do que ja foi feito, sem, contudo, bloquear as novas
possibilidades que ainterdisciplinaridade e acomposicao com equipes de pesquisadores oriundas de outras origens académicas
tém a oferecer em muitas iniciativas de pesquisa que estdo diante dos cenarios descritos neste texto.

N&o se trata de tarefa facil, mas através das linhas ora apontadas — ampliacao epistémica; extensao metodoldgica;
interdisciplinaridade; revisao tedrica; diversificacao de habilidades; e atualizacao nos programas de formacao de profissionais
e pesquisadores —entendemos que é possivel dar o primeiro passo.

Inovacao e empreendedorismo em comunicacao ndo devem ser pensados apenas como topicos externos ligados a mercados
e consumo. E preciso usa-los como metéforas ou guias para um movimento interno de reconfiguracdo e revisdo de praticas
de pesquisa urgente, necessario e, ao nosso modo de ver, inevitavel.
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Resumo

Este artigo tem como objetivo mapear os principais atores do ecossistema de inovacado no Brasil e propor diretrizes para que
relacdes publicas atuem no fortalecimento das relagdes institucionais entre empresas inovadoras e esses stakeholders.
Buscou-se propor o uso de uma ferramenta colaborativa no trabalho de mapeamento e de classificagao de publicos, que
possa contribuir para promover o dialogo, reconhecer e envolver os publicos da organizacao no seu propdsito de inovacao e
nos programas de inovacao aberta.

Abstract

This article aims to map the main actors of the innovation ecosystem in Brazil and to propose guidelines for public relations
to actin strengthening institutional relations between innovative companies and these stakeholders. We proposed the use
of a collaborative tool in the mapping and classification of audiences, which can contribute to promote dialogue, recognize
and involve the organization's audiences in its innovation purpose and open innovation programs.

Resumen

Este articulo tiene como objetivo identificar los principales actores del ecosistema de innovacion en Brasil y proponer pautas
para que lasrelaciones publicas actiuen en el fortalecimiento de las relaciones institucionales entre empresas innovadorasy
estos stakeholders. Intentamos proponer el uso de una herramienta de colaboracion en el mapeoy clasificacion de publicos,
que puede contribuir a promover el didlogo, reconocer e involucrar al publico de la organizacion en su propdsito de innovacion
y programas de innovacidn abiertos.
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inovacao € um dos principais pilares estratégicos das organizagoes, atualmente. Além de criar um ambiente sem

paredes, as empresas tém aderido a um movimento crescente, o dainovacao aberta. A conclusao faz parte do estudo

realizado pela Strategy& com 210 empresas mais inovadoras para o anuario Valor Inovacao Brasil(2019). Mais da metade
(58%) das empresas pesquisadas se considera em estagio avancado de aplicacdo de novos formatos de trabalho. Para 97%
das companhias, a adogao de novos formatos de trabalho para estimular a criatividade, engajar o time e multiplicar ideias
esta na agenda prioritaria de gestores.

No ano anterior,a mesma pesquisa (Valor Econdmico, 2018) identificou que 8% dos recursos em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) das empresas hoje sdo destinados a inovacao aberta. Essa tendéncia exige uma gestao, uma politica de relacionamento
com stakeholders e uma comunicacao mais abertas (Gasparindo, 2016) que permitem criar um ambiente interno e externo
com capacidade criativa e de inovacao para além dos centros de P&D das empresas.

Entretanto, apesar de o Brasil ocupar o 132lugar no ranking global de producao cientifica e de possuir um dos principais
mecanismos de estimulo a inovacao, segundo apontamento da Associacdo Nacional de Pesquisa e Desenvolvimento das
Empresas Inovadoras (Anpei), “o pais sofre com a dificuldade de conectar parceiros em projetos de inovacdo aberta, uma
tendéncia para 0 P&D em todo o mundo” (Valor Econémico, 2018, p.16).

Nesse contexto, o0 tema da comunicacdo mostra-se de crescente importancia para a area de gestao, principalmente para
empresas que tém a inovagdo como pilar estratégico e que buscam se posicionarem e serem reconhecidas como marcas
inovadoras. Essas empresas precisam ganhar maior agilidade para inovar e ter competitividade em tempos de globalizacao.
Isso € um grande desafio, em especial de paises emergentes, que surgem em contextos socioecondémicos e estruturais menos
favoraveis a inovagao, como o Brasil.

Grunig, Ferrari e Franca (2011, p.158) afirmam que “o conceito contemporaneo enfatiza que relagdes publicas é uma fungao
corporativa, pois elas ajudam a organizacao a definir suas politicas de comunicacao e de relacionamento com seus publicos
a fim de responder aos seus interesses estratégicos”. Fruto desta definicao, cada vez mais empresas se valem da atividade
para buscar estratégias que perenizem um bom relacionamento, associando cultura de inovacdo e comunicacao aberta e
simétrica. E, mais recentemente, surge a necessidade de envolver diversos stakeholders em seus processos de inovacao,
principalmente por meio dos programas de inovacao aberta, exigindo dos profissionais de relagdes publicas maior conhecimento
sobre esse ecossistema de inovacao.

Este artigo tem como objetivo mapear os principais atores do ecossistema de inovacao no Brasil e propor diretrizes e
instrumentos praticos para que as relacgdes publicas atuem no fortalecimento das relacdes institucionais e na aproximacao
das organizacoes e dos principais atores da inovacdo em um novo paradigma: o da inovacao aberta. O estudo baseou-se em
referéncias bibliograficas e em atividade de mapeamento de publicos/stakeholdersno Centro de Inovacdo, Empreendedorismo
e Tecnologia (Cietec). Assim, buscou-se verificar as possibilidades de uso de uma ferramenta colaborativa no trabalho de
mapeamento de publicos, ampliando a compreensao do papel estratégico de relacdes publicas na forma de envolver os
publicos da organizacdo no seu proposito de inovacgao.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

C
. MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO ECOSSISTEMA DE INOVAGAO:
UM DESAFIO DE RELACOES PUBLICAS

@ .

161

74

INOVACAO ABERTA

O conceito de inovacao assumiu um sentido mais amplo nos ultimos 15 anos, sendo apresentado pelo Manual de Oslo(2006)
como aimplementacdo de uma melhoria significativa ou o desenvolvimento de novos produtos (bens ou servigos), processos,
método de marketing ou configuracao organizacional nas praticas dos negocios, no local de trabalho, nas relacoes externas
e em outras formas capazes de transformar uma ideia em diferencial de mercado.

Além da expansao do conceito, houve uma evolucao na formade fazer inovacao. Para Chesbrough (2012), o tradicional paradigma
que as companhias usavam para gerenciar a P&D industrial, promovendo a geracao da inovacao apenas dentro da empresa,
esta esgotado. Apresentado como um paradigma emergente, o termo “inovacao aberta"” foi criado por Chesbrough (2012,
p.59), que o definiu como “ideias valiosas que podem surgir a partir do interior ou exterior da companhia, bem como podem ir
para o mercado”. Na inovacao aberta, as organizacdes promovem de forma aberta processos de inovacgao e pesquisas, a fim
de melhorarem produtos, servigos, ampliarem seu valor agregado e criarem um novo modelo de negdcios ou uma proposicao
de valor.

Para a inovacao aberta acontecer, a empresa e seus colaboradores precisam estar abertos para ideias advindas de fora.
Chesbrough (2012, p.86) aponta que existe uma ldgica dominante na empresa, que é uma armadilha cognitiva, na medida em
que é usada pelo grupo parainterpretar novos fatos e em que mantém o negdcio preso ao modelo corrente. Para o Chesbrough
(2012, p.86), “é vista facilmente nos materiais distribuidos aos novos empregados”, ou seja, em materiais institucionais
internos e externos da empresa.

Existem fatores culturais que favorecem uma cultura organizacional de inovacao. Entre eles, esta a comunicacao (Martins;
Terblanche, 2003). Assim, a gestdo da comunicacao é um fator vital no relacionamento da organizacdo com seus publicos
estratégicos, principalmente nas empresas brasileiras ou instaladas no Brasil.

Pesquisa realizada (Gasparindo, 2016) aponta uma correlacao: quanto maior a frequéncia da inovacao aberta nas multinacionais
brasileiras, menor aresisténcia dos seus colaboradores paraideias advindas de fora. Acomunicacado e areputacao da empresa
influenciam o resultado dos projetos de inovacgado aberta e sdo influenciadas também por eles, cabendo a area de Relacdes
Publicas, como especialista na gestdo de relacionamentos da organizacao, participar dos programas de inovacao aberta.

Existem algumas formas de cooperacao para promover ainovacao aberta, entre elas, destacam-se: iniciativas de investimento
em startups, organizacao de eventos voltados a inovacao, como hackatonse weekends, nos quais ha a proposicao de algum
problema enfrentado cotidianamente na operacdo da empresa organizadora. Publicos externos e internos sao convidados
paracocriarem juntos, ou ainda, noinvestimento de grandes empresas na fundacao de estruturas préoprias de inovacao aberta,
como aceleradoras. Um exemplo é a Wayra, fundada pela gigante Telefonica, presente em dez paises, entre eles o Brasil.
Existe ainda a participacado ou a criacdo de coworkingscomo o Inovabra, habitat de inovagao do Bradesco, ou o Cubo, do Itad.

Nesse contexto, a organizacdo tem como desafio ser reconhecida amplamente pelo mercado e pela opinido publica como
inovadora, e precisa criar ou fortalecer relacionamentos com publicos estratégicos do ecossistema de inovacao.
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0S ATORES DO ECOSSISTEMA DE INOVACAQ NO BRASIL

Estudo realizado (McKinsey & Company, 2019) aponta que existem no pais 10 mil startups, gerando mais de 30mil servigos e
alcancando Thilhao de délares de investimento e trés ofertas publicas iniciais (IPOs). E considerada uma startup todo novo
empreendimento que visa desenvolver um modelo de negdcio viavel e escalavel, geralmente baseado em tecnologia inovadora
e criado para atender a uma necessidade de mercado ou para resolver algum problema (LAVCA, 2019). O termo unicornio é
inspirado na mitologia e usado para um grupo seleto de startups que passam por um crescimento exponencial, alcancando
avaliacdode USS 1hilhdo por uma agéncia de capital de risco. Existem, aproximadamente, 300 startupsconsideradas unicdrnios
no mundo, sendo oito no Brasil, sequndo CBinsights Unicorn Ranking, da Crunchbase (LAVCA, 2019).

Pesquisa realizada com 227 startupsna América Latina mapeou que essas empresas criam mais de 25 mil postos de trabalho.
O estudo (LAVCA, 2019) indicou, ainda, que o Brasil representa 42,9% do total de startupsda América Latina. Os setores mais
aquecidos sao Fintech (23%), E-commerce (14%), SaaS (18%) e Marketplace (14%).

As startupsde base tecnologica estao inseridas em um modelo de inovacao baseado de Triplice Hélice que conecta universidade-
industria-governo (Etzkowitz, 2009). Nos ultimos anos, além da revolucéo da tecnociéncia, uma das mais impactantes
mudancas que ocorreu foi que a fonte de conhecimento deixou de ser exclusivamente das universidades e passou a pertencer
também as areas de Pesquisa & Desenvolvimento de grandes empresas (Aranha, 2016, p.14).

Nas ultimas décadas, a sociedade passou a exigir das universidades, além da formacao de recursos humanos, uma atuacao mais
efetiva no desenvolvimento econémico e social. Aimportéancia da contribuicao da academia foi reforcada com os atores locais,
visando criar um ambiente favoravel a inovagao e institucionalizar um sistema local de inovacao (Ferreira; Soria; Closs, 2012).

Em 1987, foi criada a Associacdo Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores (Anprotec), que passou
a representar ndo so as incubadoras de empresas, mas todo e qualquer mecanismo de promocao do empreendedorismo
inovador no Brasil. A Anprotec define os ambientes de inovagdo em duas dimensodes: as areas de inovacao e 0s mecanismos de
geracdo de empreendimentos (Aranha, 2016). Essas dimensdes atuam com alto grau de interacéo. No Brasil, tem-se adotado
também o nome “ecossistemas de inovagao” como sinénimo de areas de inovacao.

Figura 1: Ambientes de inovacao

AMBIENTES DE INOVACAO

AREAS DE INOVACAO
(ECOSSISTEMAS
DE INOVAGAO)

MECANISMQS DE
GERAGAOQ DE
EMPREENDIMENTOS

m Parques Cientificos e Tecnoldgicos
m Cidades inteligentes
m Clusters

u Incubadoras de empresas
o Aceleradoras
u Coworkings
m Living labs
m Qutros mecanismos

m Distritos de Inovagao
= Comunidade de Inovagao
m Outras areas de Inovagao

Fonte: Aranha, 2016.
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Os ecossistemas de inovacao incluem os parques cientificos e tecnoldgicos. Ja os mecanismos de geracao de empreendimentos
englobam as incubadoras, aceleradoras, coworking e outros (Figura 1). Esses ambientes sao definidos por Aranha (2016).

Incubadora de empresas

“Sao entidades que tém por objetivo oferecer suporte a empreendedores para que eles possam desenvolver ideias inovadoras e
transforma-las em empreendimentos de sucesso” (Aranha, 2016, p.11). Esses ambientes oferecem infraestrutura, capacitacao
e suporte gerencial, e sdo responsaveis por orientar os empreendedores em aspectos administrativos, comerciais, financeiros
e juridicos, entre outras questdes importantes ao desenvolvimento de uma empresa. Ha dois tipos de incubadoras: as de
apoio aos empreendimentos destinados para a geracado e usointenso de tecnologias (PIT) e as de apoio aos empreendimentos
orientados para o desenvolvimento local ou setorial (DLS). O Brasil tem hoje cerca de 370 incubadoras de empresas, localizadas
em diferentes regides do pais.

Coworking

E um ambiente compartilhado por grupo de pessoas, empresas e organizacdes que trabalham independentemente umas
das outras. Esses espacos compartilhados sao similares aos das incubadoras e aceleradoras. A startup pode alugar uma
ou mais mesas, ocupando e utilizando a infraestrutura do local — internet, salas de reunido etc. — com o beneficio de poder
interagir com outros empreendedores, trocando ideias e ajudando a solucionar problemas. Existem coworkings com regras
de selecdo de candidatos, tempo de permanéncia, ambientes de negdcios, espagos comuns, programas de capacitacao, foco
no tipo de empresa e sinergia com as outras empresas do género. Ha mais de quatrocentos coworkings no Brasil.

Aceleradoras

S3o mecanismos, geralmente privados, de apoio a startups. Normalmente ndo estao ligadas a centros académicos e sao
mais focadas em negdécios altamente escalaveis —que podem crescer rapidamente e obter investimento (Aranha, 2016, p.12).
Tém como missao levar os empreendimentos mais bem preparados — originados em incubadoras ou em laboratorios de
desenvolvimento mais proximos do mercado —para um patamar que permita a atracao de investimentos, por meio de capital
derisco. O foco vai além das questdes técnicas relativas ao produto. Contam com um programa intenso de aceleracao, que
pode durar de um a dois meses, e um programa de mentoring, com duracao de 6 a12 meses. Algumas tém até a fase de pds-
aceleracao, estendendo-se por até dois anos.

S&o lideradas por empreendedores e empresarios com capacidade de investimento prdprio ou financiadas por capital derisco. Em
seu entorno estdo empreendedores, investidores, pesquisadores, empresarios, mentores de negdcios e fundos de investimento.
Ha ainda aceleradoras sem fins lucrativos, que focam em negdcios de alto impacto social como educacao, saude, habitacdo e
servicos financeiros. Um exemplo é a Artemisia que apoia negdcios escalaveis no Brasil com solugdes para problemas sociais
da populacgao de baixa renda. Fundada em 2004, é parceira da Anprotec e ja apoiou 107 negdcios de impacto social.

Hubs de inovacao

Diferem dos demais por se caracterizarem por espacos fisicos apropriados para gerar encontro de pessoas que interagem
em rede e, assim, criam, empreendem, trabalham e inovam juntas. Esses espacos tém infraestrutura (auditdrio, salas de
reuniao, cafés) para todas as atividades. A palavra “hub” vem da tecnologia e se refere a uma peca central, que recebe o0s
sinais transmitidos pelas estacdes e os retransmite para todas as demais. Alguns hubs podem ser citados, como o Cubo, 0
Inovabrinova e 0 Google Campus em S&o Paulo.
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Living lab

O termo laboratdrio vivo refere-se a um ecossistema de inovacao aberta que muitas vezes opera em uma cidade ou regiao,
ou seja, em um contexto territorial. Sao0 mecanismos que permitem aos interessados a formacao de parcerias pessoais-
publico-privadas (4Ps), envolvendo desenvolvedores e usudrios finais em um processo de cocriacao de inovagdes (inovacao
aberta) em diferentes contextos de trabalho (Aranha, 2016, p.13).

REFERENCIAS TEORICAS

Aidentificacdo de atores do ecossistema de inovacdo e a adocao de estratégias de gestdo da comunicacao e de relacionamento
com esses publicos tornaram-se essenciais para o sucesso dos projetos de inovagao aberta. Em termos tedricos, este artigo
aborda as teorias de gestdo da comunicacao excelente (Grunig; Ferrari; Franca, 2011) e a teoria de stakeholders (Freeman;
McVea, 2010). Sua contribuicdo esta no estabelecimento de um elo entre a classificacao de publicos (Franga, 2008) e a
classificacao de stakeholders (Mitchell; Agle; Wood, 1997).

O termo stakeholder (Freeman; McVea, 2010) surgiu em um documento do Instituto de Pesquisa de Stanford (SRI) nos anos
1960. Freeman (1984) definiu o termo stakeholders(sem traducao direta para o portugués) como diversos grupos ou individuos
que influenciam ou podem ser influenciados por uma organizagao: empregados, fornecedores, consumidores, governo,
associacoes de classe, comunidade, midia, concorréncia, grupos de pressao etc.

Hunt e Grunig (1994, p.14) observam que os termos “stakeholders” e “publicos” sdo usados como sinénimos, considerando que
ambos se referem a grupos de pessoas que afetam ou sao afetadas pelas acoes, decisdes e politicas de uma organizacgao.

Ainovacao aberta mudou intensamente a percepcao de criagao de valor para as empresas e ampliou consideravelmente a
quantidade de stakeholdersque contribuem para a geracdo de riquezas. Nesse contexto, a gestao de stakeholdersapresenta-
se como uma ferramenta adequada para a identificacao das partes interessadas e para o sucesso dos projetos de inovagao
aberta (Yang, 2010).

As relacdes publicas representam uma atividade de relacionamentos estratégicos das organizacdes, publicas ou privadas
com seus publicos, ou seja, com suas partes interessadas. Para Grunig, Ferrari e Franca (2011, p.74), “as relagdes publicas
contribuem para a gestao estratégica ao construir relacionamentos com publicos que influenciam ou, ao contrario, que por
eles sao influenciadas”.

Freeman e McVea (2010) indicam que as linhas da teoria de sistemas e da teoria organizacional baseiam-se na ideia de que
existe a necessidade de adocao de estratégias coletivas que garantam a sobrevivéncia da empresa a longo prazo.

Emambas as areas—Administracdo e Relagdes Publicas —, a gestao de stakeholderé apontada como fator critico de sucesso,
ja que sua funcao é administrar a interlocucdo com os grupos imprescindiveis ao funcionamento de uma organizacao.
Aperspectiva dos gestores da empresa em relacao aos stakeholders pode influenciar e auxiliar nessa avaliacao (Mitchell;
Agle; Wood, 1997).

Mitchell, Agle e Wood (1997) afirmam que a abordagem dos stakeholders tem sido fundamental para a compreensao da
empresa sobre seu papel e responsabilidade para com os demais envolvidos direta ou indiretamente no negacio.
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A segmentacao dos publicos é essencial para a gestao dos relacionamentos da organizacdo com os publicos. Andrade (1994,
p.30) aponta que cabe as Relagdes Publicas levantar as controvérsias e fornecer todas as informacoes, “facilitando a discussao
a procura de uma opiniao ou decisao coletivas, tendo em vista o interesse social”.

Mitchell, Agle e Wood (1997) estabelecem uma classificacdo de stakeholders com base nos atributos poder (o quanto
tem poder de interferir na organizacao), legitimidade (o qudo oficial e organizado € o grupo) e urgéncia (grau de urgéncia
e interesse na organizacao). A combinacao desses atributos gera sete tipos diferentes de stakeholders, como mostra a
Figura 2: 1) stakeholder adormecido: tem poder para impor sua vontade na organizacdo, porém nao tem legitimidade ou
urgéncia. Tem pouca ou nenhuma interacdo com a empresa; 2) stakeholder arbitrario: possui legitimidade, mas ndo tem
poder, nem alega urgéncia; 3) stakeholderreivindicador: tem urgéncia, ele é reivindicador. Sem poder e sem legitimidade;
4) stakeholder dominante: tem influéncia na empresa assegurada pelo poder e pela legitimidade. Espera e recebe muita
atencao da empresa; b) stakeholder perigoso: tem poder e urgéncia, porém nao existe a legitimidade, o que existe é um
Stakeholder coercitivo e possivelmente violento ou perigoso; 6) stakeholder dependente: tem alegagbes com urgéncia e
legitimidade, porém depende do poder de um outro stakeholderparaver suas reivindicagoes sendo levadas em consideragao;
1) stakeholder definitivo: tem poder e legitimidade, ja que praticamente se configura como definitivo. Se alegar urgéncia,
deve-se dar atencdo imediata e priorizada.

Figura 2: Classificacao de stakeholders

Poder Legitimidade
Adormecido Dominante Arbitrario
Definitivo
Perigoso Dependente
Reinvidicador
Urgéncia

Fonte: Mitchell; Agle; Wood, 1997.

Para 0s autores ndo existem somente stakeholders visiveis, ha também os latentes, que podem se manifestar a qualquer
momento. Entdo, um dos papéis do gestor é identificar e trabalhar com as diversas classes de stakeholders.

Na area de Relacoes Publicas, uma grande contribuicdo foi dada por Franca (2008) em mapeamento de publicos. Para ele, a
classificagao dos publicos (Franga, 2008) segue uma conceituacao ldgica, usada paraindicar que na relagdo empresa-publicos o
queinteressanao é o critério limitante de proximidade, afinidades ou de interesses comuns, mas o papel e a fungao de cada publico.

Franca (2008) aponta ainda a importancia de avaliar as redes de interferéncia, ou seja, 0s publicos nos quais é preciso

considerar o poder de influenciar a opinido publica e interferir na reputacao da organizacao. Nao sao necessariamente grupos
de relacionamento permanente com a organizagao, exemplo disso sao 0s grupos de pressao.
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Além desses critérios, Franca (2008) indica como recomendado avaliar: a duracdo da relacéo e o nivel de envolvimento e
participacao dos publicos com a organizacao, considerando o nivel de comprometimento e de troca de informacoes de
interesse comum entre a organizacao e os publicos.

Franca (2008) prop0de sua analise seqgundo os critérios:

1. Tipode publico:identificacdo a que grupo pertence o publico: empregados, sindicato, clientes, fornecedores, acionistas,
governo, associacao de classe etc.;

2. Tipo de relacionamento:; refere-se a categorizacdo da natureza da relacéo, classificando, por exemplo, como parceria,
negocios, legal, social;

3. Objetivo da empresa: a partir da natureza da relacao definir o objetivo do relacionamento;

4, Nivel de dependéncia: avalia a dependéncia/interdependéncia do publico em relacdo a empresa, grau que o publico
é imprescindivel para existéncia da organizacao e vinculado a sua atividade-fim, classificando-o como essencial/nao
essencial;

5. Tipo de expectativa: resultados esperados pela empresa e pelos publicos.

METODOLOGIA

Paraidentificar e classificar os publicos/stakeholdersde uma organizacao na area de inovacao, nossa metodologia usou como
base tedrica a classificacao de Mitchell, Agle e Wood (1997) e 0 mapeamento e classificagao de publicos de Franca (2018).
Nossa proposta foi identificar os stakeholdersdo Cietec, hierarquizar aimportancia de cada um dos stakeholders de acordo
com a percepcao dos gestores e classificar os relacionamentos desenvolvidos por meio daidentificacdo da troca de valores.

Para isso, aplicamos um método para a criacdo de um mapa de stakeholders inspirado em Design Thinking, em uma
sessdo que durou seis horas, como parte de um trabalho maior que durou 16 horas e que ocorreu em maio de 2017. Foram
usados principios de cocriacao. O trabalho contou com a participacao de 12 profissionais da incubadora de diferentes niveis
hierarquicos, englobando sua lideranca. O Design Thinking € um método para resolver problemas complexos centrado no
ser humano (Brown, 2010), bastante usado pelos atores da inovacéao, porque acelera o processo de inovacao. Baseia-se em
valores como empatia, colaboracao e experimentacao, e faz que os participantes precisem se colocar no lugar do outro e
pensem conjuntamente.

No método usado, os participantes receberam o modelo (Figura 3) e foram orientados a cumprir as seguintes etapas: 1) listar
0s publicos individualmente, sem levar em conta sua importancia; 2) em grupos de cinco pessoas, eles classificaram o0s
publicos que sdo essenciais, ou seja, 0s que estdo diretamente envolvidos no negdcio e 0s que se posicionaram em um nivel
central do mapa de stakeholders/publicos; 3) depois posicionaram na segunda camada os publicos ndo essenciais, ou seja,
0s que sao considerados indiretamente envolvidos no negdcio; 4) ao final, posicionaram na terceira faixa do mapa os que
influenciam o negdcio; 5) por fim, categorizaram a troca de valores entre a organizacao e cada um dos publicos, considerando
0 que a organizacao espera do publico e o que cada um dos publicos espera da organizacao.
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Figura 3: Mapa de stakeholders

MAPA DE STAKEHOLDERS MAPA DE STAKEHOLDERS: COMO FAZER
1. Liste todos os stakeholders.
VALUE NETWORK

2. Priorize os stakeholders quais desses stakholders sdo essenciais para o servigo?
3. Cologque-os numa ordem de proximidade/participagao com o servigo, de forma que 0s mais
importantes e envolvidos figuem mais préximos ao centro.
lista dos stakeholders

VALUE NETWORK: COMO FAZER

1. Comece a desenhar setas para identificar o relacionamento entre os stakeholders.

2. Utilize uma seta por vez: inicio da seta como o stakeholder que entrega alguma coisa
e a ponta da seta como o stakeholder que recebe.

3. Valor trocado: escreva sobre a linha da seta qual é o valor que € provido.

valores trocados

dinheiro poder exposicao admiracao

atencado confianca  servigo produto

informacao experiéncia

Fonte: Elaborado pela autora.

A aplicacao da atividade ocorreu no Centro de Inovagao, Empreendedorismo e Tecnologia (Cietec). Fundado em abril de 1998,
o Cietec é a entidade gestora da Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica Universidade de Sao Paulo e do Instituto de
Pesquisas Energéticas e Nucleares, onde sdo conduzidos processos de incubacao de empresas inovadoras, em diferentes
niveis de maturidade. Considerada uma das maiores incubadoras da América Latina, conta com mais de 100 startups. Para
elas, sao oferecidos servicos de apoio para demandas nas areas de gestao tecnoldgica, empresarial e mercadoldgica, além
de infraestrutura fisica para a instalacao e operacao dessas empresas. Tem como missao incentivar o empreendedorismo
e ainovacao tecnoldgica por meio da criacao, fortalecimento e consolidagao de empresas e empreendimentos inovadores
de base tecnoldgica. O Cietec apoia a transformacao de conhecimento em produtos e servicos para o mercado, aumentado
a competitividade e oferecendo insergao no ecossistema de inovacao, capacitacao técnica e de comercializacdo. Também
aproxima o investidor-anjo, o capital semente e o venture capital, além dos recursos de fomento publico.

O objetivo da atividade foi compreender e analisar a gestao do relacionamento entre o Cietec com seus stakeholders e

qualificar a troca de valores com cada um dos publicos da organizacdo. No mapeamento de publicos foram identificados os
seguintes niveis de publicos:
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Figura 4: Mapeamento de stakeholders de inovacao

m USP B Académicos
m [PEN m Aceleradoras/investidores
m Incubado e grandes empresas
m Colaboradores m Estudantes
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m Candidatos m Governo
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W Associagoes
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m Fornecedor

m Palestrantes

m Visitantes

m Prestadores de servigos

mRPI

m Secretaria

m Governo Federal

m Auditor Independente

Fonte: Elaborado pela autora.

A troca de valores com cada um desses publicos foi definida ao final da atividade. Os valores de troca identificados pelo
grupo sao usados como mensagens de valor em todo material e em pecas de comunicacado da incubadora com cada um
desses publicos e levam em consideracao o que cada publico espera do relacionamento com a organizacdo. Também servem
de direcionamento para tracar estratégias de relacionamento mais eficazes com cada um dos publicos identificados. Os
participantes do processo consideraram a atividade altamente relevante por promover um alinhamento interno entre seus
membros emrelacgao a: tipos de publicos, tipos de relacionamento estabelecidos e nivel de dependéncia —direto, indireto ou
influéncia e valores prioritariamente trocados com cada publico. A atividade foi finalizada com o levantamento de perguntas
essenciais a serem feitas a cada um dos publicos por meio de pesquisa.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi mapear os principais atores do ecossistema de inovacao no Brasil e propor diretrizes e instrumentos
praticos paraque as Relacdes Publicas atuem no fortalecimento das relacdes institucionais e na aproximacao das organizacoes
e dos principais atores da inovacéao do pais, principalmente no paradigma da inovacao aberta.

A politica de comunicacao é um indicador-chave para criar e manter uma cultura de apoio a inovacgao. A area de Relacoes
Publicas é responsavel pela defini¢cdo da politica de comunicacao das organizacoes e, como tal, pode atuar para estabelecer
uma comunicagao mais simétrica, aberta e participativa com os stakeholders, capaz de envolvé-los em processos de
inovacao aberta.

A atividade pratica de mapeamento de publicos realizada no Cietec buscou verificar as possibilidades de uso de uma ferramenta
colaborativa no trabalho de mapeamento de publicos, que possa ampliar nas organizagdes a compreensao do papel da gestao
da comunicacao e de estratégias na forma de promover o dialogo, reconhecer e envolver 0s publicos da organizagao no seu
propadsito de inovacado e nos programas de inovacao aberta.

A analise e adescricao do processo de mapeamento de publicos realizado no Cietec permitiram também a identificacéo de
aspectos relacionados as estratégias para estabelecer uma relacao eficaz com stakeholders do ecossistema de inovacao,
principalmente entre academia e meio empresarial.
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Assim, com o proposito de estabelecer uma comunicacdo de marca inovadora e de criar uma consciéncia coletiva capaz
de promover a inovacao, sdo recomendadas as seguintes estratégias: a) realizar o mapeamento de publicos, considerando
0s atores do ecossistema de inovacao; b) garantir o alinhamento da comunicacdo com a cultura, visao, missao e objetivos
da empresa; c) criar mensagens de valor para cada um dos publicos; d) envolver os colaboradores nos projetos de inovacao
aberta; e) estabelecer e promover programas de diversidade; f) desenvolver agoes que promovam o reconhecimento publico
da inovacao e seus atores; g) criar canais de comunicacao participativos com os stakeholders, h) envolver os publicos em
processos de cocriacao e inovacgao aberta; i) criar espacos para o compartilhamentos de experiéncias, erros e gestdo de
conflitos; j) medir a percepcao dos publicos e rever o posicionamento da empresa.

REFERENCIAS

AHMED, Pervaiz K. Culture and climate for innovation. European Journal of Innovation Management, Bingley, v.1, n.1, p.30-43,
1998. doi: 10.1108/14601069810199131.

AMABILE, Teresa M.; GRYSKIWEICZ, Nur D. The creative environment scales: the work environment inventory. Creativity
Research Journal, London, v.2, n.4, p.231-254,1989. doi: 10.1080/10400418909534321.

ANDRADE, Candido Teobaldo de Souza. Curso de Relacdes Publicas. relacoes com os diferentes publicos. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1994.

ARANHA, José A. S. Mecanismos de geracdo de empreendimentos inovadores. Brasilia, DF: Anprotec, 2016. Disponivel em:
https://bit.ly/210lW3X. Acesso em: 20 jun. 2019.

ASPEN NETWORK OF DEVELOPMENT ENTREPRENEURS; INOVAGCAO EM CIDADANIA EMPRESARIAL. Panorama das incubadoras
e aceleradoras no Brasil. Sao Paulo: ICE, 2017. Disponivel em: https://bit.ly/2LIRRp7c. Acesso em: 20 jun. 2019.

BROWN, Tim.Design thinking. uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhasideias. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
CHESBROUGH, Henry. Inovacdo aberta: como criar e lucrar com tecnologia. Porto Alegre: Bookman, 2012.

ECHOS. Mapa de stakeholders. o primeiro passo para criar uma experiéncia de servigos inesquecivel. Sdo Paulo: Echos, 2018.
Disponivel em: https://bit.ly/2kke3fD. Acesso em: 1 out. 2018.

ETZKOWITZ, Henry. Hélice triplice: universidade-industria-governo, inovacao em movimento. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2009.

FERRARI, Maria A. Ainfluéncia dos valores organizacionais na determinacao da pratica e do papel dos profissionais de relagoes
publicas. estudo comparativo entre organizacoes do Brasil e do Chile. 2000. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicacao)-
Escola de Comunicacgdes e Artes, Universidade de Sdo Paulo, Sao Paulo, 2000.

FERRARI, Maria A. Relacdes Publicas e sua fungao estratégica. /m CONGRESSO BRASILIERO DE CIENCIA DA COMUNICACAO,
26.,2003, Belo Horizonte. Anais|..]. Belo Horizonte: Intercom, 2003. p.1-15. Disponivel em: https://bit.ly/2ki9fQg. Acesso em:
15 nov. 2012.

FERRARI, Maria A. Teorias e estratégias de Relacdes Publicas. /m: KUNSCH, Margarida M. K. (org.). Gestao estratégica em
comunicacdo organizacional e relacoes publicas. Sao Caetano do Sul: Difusao, 2008. p.137-159.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

0
. MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO ECOSSISTEMA DE INOVAGAGO:
UM DESAFIO DE RELAGOES PUBLICAS

@ ﬁ.

l/.

170 .

FERREIRA, Gabriela C.; SORIA, Alessandra F.; CLOSS, Lisiane. Gestao da interagao universidade-empresa: o caso PUCRS.
Sociedade e Estado, Brasilia, DF, v.27, n.1, p.79-94, 2012. doi: 10.1590/S0102-69922012000100006.

FLEURY, Afonso; FLEURY, Maria T. L. Multinacionais brasileiras. competéncias para a internacionalizagao. Rio de Janeiro:
Ed. FGV, 2012.

FLEURY, Maria T. L. Gerenciando a diversidade cultural: experiéncias de empresas brasileiras. RAE, Sao Paulo, v.40, n.3,
p.18-25, 2000. doi: 10.1590/S0034-75902000000300003.

FLEURY, Maria T. L.; FISCHER, Rosa M. (coord.). Cultura e poder nas organizacdes. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2013.
FRANCA, Fabio. Publicos. como identifica-los em nova visao estratégica. 2. ed. Sao Caetano do Sul: Yendis, 2008.
FREEMAN, Edward. Strategic management. a stakeholder approach. Boston: Pitman, 1984,

FREEMAN, Edward; MCVEA, John. A stakeholder approach to strategic management. Darden Business Scholl Working Paper,
Charlottesville, n.1-2, p.1-32, 2010. Disponivel em: https://bit.ly/2NriU2V. Acesso em: 10 ago. 2019. doi: 10.2139/ssrn.263511.

GASPARINDQ, Leila. As determinantes de comunicacéo e cultura para promover a inovacdo. um estudo em um grupo de
multinacionais brasileiras. 2016. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias da Comunicacado) — Escola de Comunicacgdes e Artes,

Universidade de Sado Paulo, Sao Paulo, 2016.

GODOQY, Renata. S. P.,; PECANHA, Ddris L. N. Cultura organizacional e processos de inovacado: um estudo psicossocioldgico em
empresa de base tecnoldgica. Boletim, Sao Paulo, v.29, n.1, p.142-163, 2009.

GRUNIG, JamesE. (ed.). Excellence public relations and communication management. New Jersey: Lawrence Erlbaum, 1992,

GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria A.; FRANCA, Fabio. Relacdes piblicas: teoria, contexto e relacionamento. 2. ed. Sao
Caetano do Sul: Difusao, 2011.

GRUNIG, James E.; KIM, Jeong-Nam. Actions speak louder than words. PR Romania, Bucharest, 7 jul. 2011. Disponivel em:;
https://bit.ly/2kCYbxy. Acesso em: 20 jun. 2019.

HUNT, T.; GRUNIG, J. E. Public relations techniques. Fort Worth: Harcourt College Pub, 1994,

LAVCA. Inaugural survey of Latin American startups. New York: LAVCA, 2019. Disponivel em: https://bit.ly/2W8gNTq. Acesso
em: 20 jul. 2019.

MARTINS, Ellen C.; TERBLANCHE, F. Building organizational culture that stimulates creativity and innovation. European
Journal of Innovation Management, London, v.6, n.1, p.64-74, 2003. doi: 10.1108/14601060310456337.

MCKINSEY & COMPANY. Brazil digital report. New York: McKinsey & Company, 2019. Disponivel em: https://bit.ly/2IWvLIM.
Acesso em: 20 jul. 2019.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

Q
. MAPEAMENTO DE PUBLICOS NO ECOSSISTEMA DE INOVAGAO:
UM DESAFIO DE RELACOES PUBLICAS

@o

)/

171

. / .
\

\] \

( O
N Y

MITCHELL, Ronald K.; AGLE, Bradley R.; WOOD, Donna J. Toward a theory of stakeholder identification and salience: defining

the principle of who and what really counts. Academy of Management Review, New York, v.22, n.4, p.853-886, 1997. doi:

10.2307/259247.

ORGANIZAGAO PARA COOPERACAQ ECONOMICA E DESENVOLVIMENTO. Manual de Oslo: proposta de diretrizes para coleta

e interpretacao de dados sobre Inovacao Tecnoldgica. Brasilia, DF; OECD, 2006. Disponivel em: https://bit.ly/1tfxCpd. Acesso

em: 28 dez. 2013.

VALOR ECONOMICO. Anudrio Inovagdo Brasil: as 150 empresas mais inovadoras. Sao Paulo: Valor Econdmico, 2018.

VALOR ECONOMICO. Anudrio Inovagao Brasil: as 150 empresas mais inovadoras. Sao Paulo: Valor Econdmico, 2019.

YANG, Samanta. Open Innovation como estratégia de inovagado para industrias farmacéuticas brasileiras. um estudo exploratorio.
2010. Dissertacao (Mestrado em Engenharia de Producao) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2010.

Texto recebido em 03.09.2019 e aprovado em 07.11.2019.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

O discurso do empreendedorismo e inovacao nas relacoes
de trabalho: um estudo de Vagas Arrombadas

The discourse of entrepreneurship and innovation in work relations: a
study of Vagas Arrombadas

El discurso del emprendimiento y innovacion en las relaciones laborales:
un estudio de Vagas Arrombadas

Daniel Reis Silva

Doutor pela Universidade Federal de Minas Gerais

Professor adjunto do Departamento de Comunicacdo Social da Universidade Federal de
Minas Gerais

E-mail: daniel.rs@hotmail.com.br

Fabia Pereira Lima

Doutora pela Universidade de Sao Paulo

Professora adjunta do Departamento de Comunicacdo Social da Universidade Federal de
Minas Gerais

E-mail: fabialima@gmail.com


http://lattes.cnpq.br/2532424024824004

http://lattes.cnpq.br/1738070775161957

@o

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

®
. 0 DISCURSO DO EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NAS RELACOES DE TRABALHO:
UM ESTUDO DE VAGAS ARROMBADAS

173

Resumo

O artigo reflete criticamente sobre como valores associados com uma cultura de gestdo empreendedora sdo incorporados,
naturalizados e romantizados por ofertas de emprego de organizacdes contemporaneas de comunicacgao, especialmente
start-ups. Realiza a analise de postagens coletadas no Vagas Arrombadas, pagina que expde vagas consideradas abusivas,
revelando dois quadros de sentido que ocultam, e fomentam, elementos da precarizacado das relagdes de trabalho: (a) a nao
conformidade com o espaco organizacional e (b) a ndo conformidade com a dindmica de trabalho tradicional.

Abstract

This article critically reflects on how values associated with an entrepreneurial management culture are embodied, naturalized,
and romanticized by job offers from contemporary communication organizations, especially start-ups. We present an analysis
of posts collected in Vagas Arrombadas, a Facebook page that exposes job offers considered abusive. We show how two
frames of meaning contribute to hide and foster elements of precarious working relationships: (a) non-compliance with the
organizational space and (b) non-compliance with traditional work dynamics

Resumen

Elarticulo reflexiona criticamente sobre como los valores asociados con una cultura de innovacion empresarial se incorporan,
naturalizany romantizan por las ofertas de trabajo de las organizaciones de comunicacidn contemporaneas, especialmente
las start-ups. Presentamos el analisis de publicaciones recopiladas en Vagas Arrombadas, una pagina de Facebook que
expone ofertas de trabajo consideradas abusivas. Destacamos como dos marcos de significado contribuyen a ocultary
fomentar elementos de relaciones laborales precarias: (a) incumplimiento del espacio organizacional, y (b) incumplimiento
de la dinamica de trabajo tradicional
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INTRODUCAQ

ste trabalho tem como principais desafios refletir sobre como os discursos organizacionais podem revelar valores sociais
correntes e analisar tais discursos a partir dos estudos da comunicacao organizacional. As reflexdes apresentadas partem
danocao dos quadros de sentido (Franca, 2012) e foram apreendidas a partir de uma andlise de vagas de emprego publicadas
no perfil Vagas Arrombadas'. Além do recorte tematico (vagas na area da comunicacao), o trabalho enfoca a dimensao da
organizagao comunicada (Baldissera, 2009, 2014), buscando compreender como as empresas articulam e naturalizam (e, em
certa medida, romantizam) aspectos valorativos acerca da evolugao do conceito de trabalho na sociedade contemporanea,
considerada uma sociedade de desempenho (Han, 2017), de forma a desvelar elementos da precarizacdo das relacoes trabalhistas.

Para dar conta de tais reflexoes, discutimos inicialmente as premissas que ressaltam a relevancia do estudo de objetos
midiaticos a partir de uma perspectiva interacional, na medida em que estes deixam pistas de praticas de sociabilidade que
precisam ser ponderadas por pesquisadores da comunicacao organizacional. Posteriormente, apontamos alguns valores
sociais do trabalho que integram o ideario empresarial contemporaneo e uma nova morfologia do trabalho (Antunes, 2018).
Por fim, analisamos postagens do Vagas Arrombadas a partir de dois quadros de sentido: a ndo conformidade com o espaco
organizacional tradicional e a ndo conformidade com a dindmica de trabalho tradicional. As reflexdes evidenciam como o0s
anuncios acionam discursivamente valores correntes na sociedade e a relevancia de estudos criticos desta natureza, que
compreendam como dimens0es da precarizacao do trabalho estdo presentes na culturaempreendedora e apontam paraum
futuro possivel das carreiras da comunicacao.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, VALORES SOCIAIS E A MATERIALIDADE MIDIATICA

As ultimas duas décadas foram palco de uma transicdo importante no ambito dos estudos de comunicacao organizacional no
Brasil, marcada pela crescente ado¢do de uma perspectiva interacional da comunicacao, em detrimento de visdes meramente
instrumentais ou informacionais (Lima, 2008; Mourao; Oliveira, 2016). Em sua esséncia, tal abordagem significou uma ampliagao
das bases reflexivas da area, trabalhando a comunicacao enquanto um processo complexo marcado pela relacao e disputa entre
atores diversos, no qual sentidos, identidades e realidades sdo tensionadas e construidas sempre de forma aberta e indeterminada.
As organizacdes, a partir dessa lente, deixam de ser atores estratégicos isolados que determinam unilateralmente sentidos e
discursos, e passam a ser entendidas enquanto entes relacionais, imersas em uma complexa teia de significacoes sociais.

E justamente esse Ultimo aspecto acerca do mundo social e de suas significagdes que nos chama a ateng&o neste artigo.
Em suma, podemos entender que a perspectiva interacional nos convoca a refletir ndo apenas sobre como os discursos das
organizacoes sao conformados, mas também sobre como eles articulam elementos relevantes do mundo contemporaneo
e atuam na construcao de uma realidade compartilhada. O desafio, nesse aspecto, é justamente tentar entender o que as
acOes dos atores organizacionais podem nos revelar sobre questdes sociais candentes, na medida em que tanto as refletem
quanto atuam em sua constituicao.

Visando construir uma abordagem tedrico-metodoldgica capaz de responder tal inquietacao, acreditamos que um caminho
possa ser encontrado naarticulacao de nosso objeto com uma vertente de estudos ja consolidada no campo da comunicacao:
as tentativas de compreender como as materialidades midiaticas oferecem pistas acerca de praticas de sociabilidade e da

1 Disponivel em: http://bit.ly/2DT5(Du. Acesso em: 15 ago. 2019.
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“dancade valores” que marca o mundo social. Em especial, nos interessam as propostas de Vera Franca (Franca, 2012; Franca;
Corréa,2012) sobre o tema, refletidas na producao do Grupo de Pesquisa em Imagem e Sociabilidade (Gris) da Universidade
Federal de Minas Gerais, que ha mais de 20 anos se concentra em entender como a analise de produtos e de discursos
midiaticos revela elementos fundamentais do mundo contemporaneo.

De fato, Franca observa que uma das bases nas quais as pesquisas do grupo sao construidas é a ideia de que a “televisdo tanto
reflete os valores, problemas e tendéncias de uma sociedade em determinado momento, como exerce sobre ela um papel
constituidor, influenciando comportamentos, ditando tematicas e modismos” (Franca, 2012, p.39). Trata-se, sequndo a autora,
de uma dindmica de reflexividade, pautada em uma nocao relacional da comunicacao, que afasta a linearidade do emissor e
receptor para assumir, como central, uma ideia de que a comunicacgao atualiza a linguagem e os sentidos. Nesses termos, a
relacdo entre midia e valores sociais € de grande relevancia, uma vez que “estes sao indissociaveis de nossa acdo no mundo,
e aquela se coloca como o lugar central onde eles se manifestam, atuam e ganham diferentes inflexdes” (Franca, 2012, p.45).

Os valores assumem, portanto, a forma de construcdes sociais que justificam normas, possuindo um “carater prescritivo
imediato” (Franca, 2012, p.46) que permite estabelecer diferenciagdes entre as acdes. Valores sao, em outros termos, “referéncias
culturais que governam as relagdes que o0s sujeitos estabelecem entre si e com o mundo, especificando regras de conduta
e expectativas morais que orientam suas diversas intervencoes na vida pratica” (Almeida, 2012, p.67). Em sua esséncia, 0s
valores sao abstragoes que ganham materialidade justamente nas agdes e nos discursos dos mais variados atores sociais.

Nesse sentido, a aposta deste artigo consiste em tracar um paralelo entre os aspectos basilares sustentados por Franca
acerca do papel da midia e uma discusso em torno do papel das organizagdes. E importante salientar que isso ndo implica
sugerir que as organizacdes devem ser tomadas enquanto midias—o que equivaleria a uma simplificacdo de ambos os atores,
na medida em que eles possuem caracteristicas proprias que delimitam sua atuacao. Ainda assim, a visdo acerca de como
os discursos midiaticos materializam valores, travando didlogos com ideias ja existentes e contribuindo com a conformacao
de novos aspectos valorativos, € pertinente. Nesses temos, argumentamos que a forma com que as organizagoes articulam
seus discursos pode revelar facetas de grande importancia tanto sobre os valores sociais vigentes e compartilhados quanto
sobre as expectativas sociais e a forma com que esses atores encaram o proprio mundo social.

Sustentar tal perspectiva significa, porém, encarar entraves oriundos das caracteristicas centrais dessa abordagem e da
conformacao do campo de estudos da comunicacao organizacional, em especial a prevaléncia de uma valorizacao excessiva
dos discursos oficiais. Acerca do primeiro ponto, é importante pensar nos elementos metodoldgicos que permitem trabalhar
com os valores apresentados pelos discursos dos diferentes atores. Franca, novamente, nos oferece uma possibilidade de
caminho ao argumentar pela abordagem dos quadros de sentido. Para tanto, a autora recorre aos trabalhos seminais de
Bateson (2002) e Goffman (1986). Com base nas ideias de Bateson, podemos entender que 0s quadros “dizem respeito a
naturezadarelacdo que se estabelece” entre interlocutores (Franca, 2012, p.47). Conforme Mendonca e Simoes (2012, p.189),
trata-se de uma definicdo situacional que aponta para as formas de acao dos sujeitos, “abrindo campos de possibilidades e
obstruindo-Llhes outros meios de agao imaginaveis”.

Goffman (1986), por sua vez, avanca na reflexao sobre os quadros de sentido, sustentando a ideia de que eles sdo 0s principios
que estruturam os acontecimentos e permitem aos sujeitos definir uma determinada situacdo. Longe de serem meras producdes
unilaterais estratégicas, os quadros sdo compreensdes compartilhadas socialmente, trazendo ecos da cultura e daintersubjetividade
de uma dada coletividade. Os quadros, dessa forma, sao principios de organizacao da realidade que permitem aos sujeitos
compreender e se posicionar (a partir de umanocao de footing) perante aquele acontecimento. De tal forma, “framese footings
devem ser analisados em articulacdo nas reflexdes sobre as interacdes” (Mendonga; Simoes, 2012, p.190).
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Os quadros de sentido, na perspectiva de Goffman (1986), estdo ancorados nos sistemas de crenca e nos entendimentos
compartilhados de uma sociedade. Ejustamente apartirdesse ponto que Franca (2012, p.48) retorna aos valores, apontando que
“aleitura de um quadro nos permite apreender os valores sobre 0s quais ele se apoia e as forcas que articula” (Franca, 2012, p.48).
Longe de serem recobertos apenas de sentidos, 0s quadros, para Franca (2012, p.50), sdo também recobertos de valores—e “na
acao dos sujeitos, nas alternativas que se colocam, nas escolhas efetuadas, se desenham quadros que ddo a ver o que é caro, 0
que é desejavel, o que é atuante navida social de nossos dias". A aposta, assim, é que entender esses quadros significa desvelar
algo sobre esses valores, e acreditamos que tal raciocinio seja igualmente valido para pensar os discursos organizacionais.

O segundo entrave a ser encarado para nossa proposta estarelacionado com o proprio campo da comunicacgao organizacional.
Como Baldissera (2009, 2014) aponta, muitas vezes os estudos da area acabam por centrar suas reflexdes naquilo que o autor
nomeia de “organizacao comunicada”, uma dimensao da comunicacgdo organizacional que versa sobre as falas autorizadas, 0s
discursos que a “organizacao seleciona de sua identidade e, por meio de processos comunicacionais (estratégicos ou nao), da
visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito, legitimidade, capital simbélico” (Baldissera, 2009, p.118). E importante
perceber que ha uma tendéncia de estudos focados em elementos mais estreitos e estratégicos da organizacdo comunicada,
como as missdes, visao e valores de organizacgoes. Trabalhar com tais falas ndo é, em si, problematico, mas é preciso observar
que elas possuem potencial limitado de revelar insumos interacionais e valorativos. Elas indicam, evidentemente, como a
organizacao quer ser reconhecida e o que ela considera serimportante para conquistar legitimidade, mas sao demasiadamente
engessadas para permitir inferéncias mais nuancadas.

Enquanto uma alternativa para superar tal aspecto emerge nas proprias dimensoes propostas por Baldissera (2009, 2014),
especialmente no que tange a organizacao comunicante —dimensao que vai além da fala autorizada para focar nas relacoes
entre organizacdes e diversos atores —, acreditamos que dois aspectos possam contribuir para ampliar o potencial de pesquisas
centradas na dimensao da organizagao comunicada desvelarem aspectos do mundo social. Em primeiro lugar, encontra-se
a necessidade de eleger como objeto discursos organizacionais mais cotidianos e menos estruturados. As organizacoes,
nesse sentido, produzem um sem nimero de falas oficiais durante suas operacdes, e a maior parte delas nao possui o grau de
planejamento estratégico de suas missoes e valores. Apesar de ainda serem recortes de uma dadaidentidade, compostas por
elementos que a organizagao julga ser importante mostrar para seus publicos visando legitimidade, elas sao também mais
abertas, permeadas por elementos contraditdrios. Longe de serem menos pertinentes, tais falas —e aqui podemos pensar em
declaragdes para aimprensa, releases, publicagdes em midias sociais e, por que nao, ofertas de vagas e empregos — trazem
um elevado potencial para desvelar rupturas, contrastes e discrepancias daquelas organizacoes. Tais discursos podem ser
pensados justamente como uma materializacdo importante dos aspectos valorativos, e jogam o tempo todo na ldgica dual
de refletir e conformar valores sociais.

Um segundo elemento que pode potencializar esses estudos esta relacionado com a transversalidade. Para além de eleger
discursos pontuais, acreditamos que um caminho importante para ampliar acompreensao sobre ainsergao das organizagoes
no mundo contemporaneo deve envolver uma abordagem transversal, que redna discursos variados — tanto de uma mesma
organizagao quanto de multiplas empresas similares. O ponto central permanece similar ao levantado no paragrafo anterior;
superar leituras mais superficiais focadas na estratégia, buscando explorar as brechas discursivas desses atores, as formas
com que os valores sociais sao de fato materializados em suas acoes.

Encontramos, ao final desse percurso tedrico, umainquietacao central acerca de como os discursos organizacionais podem
revelar aspectos importantes sobre 0s valores sociais correntes e uma proposta de caminho tedrico-metodoldgico para tal
tratamento, a partir da nocéo de quadros de sentido e da investigacao transversal de discursos organizacionais cotidianos.
Colocando em termos mais especificos, a partir da perspectiva deste artigo, acreditamos que seja possivel, por meio de
um recorte da dimensao da organizacdo comunicada com foco em ofertas de empregos: entender como aquelas empresas
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articulam, naturalizam e, em certa medida, romantizam, aspectos valorativos acerca da evolugao do conceito de trabalho
em uma sociedade de desempenho (Han, 2017), marcada por uma transicao para um modelo empresarial gerencial; e, ao
mesmo tempo, empreender uma analise propicia para a observacao de elementos da precarizacao das relagdes trabalhistas.

VALORES SOCIAIS DO TRABALHO

Os valores que compdem a subjetividade contemporanea e, assim, conformam as relacdes interpessoais e de trabalho,
sao marcados pelas dinamicas da economia neoliberal e, ndo ficando circunscritos ao contexto dos mercados, impregnam
discursos de inovacOes empresariais que, ao mesmo tempo que balizam e norteiam o senso de pertencimento dos sujeitos
a uma comunidade sdcio-historica, também modulam a tessitura social.

Antunes (2018), ao abordar a evolucao do capitalismo, traz como marca da era industrial a rigidez dos processos, mas defende
que no séculoXXl o capital possui uma base triplice em relagdo ao trabalho, composta pelos processos de terceirizacgao,
informalidade e flexibilidade — elementos que passam a compor o léxico da empresa corporativa, orientando discursos e
praticas. Nesse sentido, a empresa se torna mais do que locus de trabalho: cada vez mais, adquire o status de espaco de
sociabilidade, de realizacao profissional, mas também pessoal, de aprendizagem de valores e de comportamentos. Para o
autor, na sociedade contemporanea pode-se dizer que a empresa € forma (um “espirito de empresa”), um modelo de governo
para a sociedade e de conduta para os individuos. Ou, como destaca Ehrenberg (2010), torna-se um modelo de acao.

Alinhado a essa perspectiva, Han (2017) tenta analisar a sociabilidade empresarial (que se espreita para todo o tecido social,
recursivamente) contrapondo a sociedade contemporanea a sociedade disciplinar de Foucault (1998). Para ele, o sujeito
contemporaneo ndo é mais o sujeito da obediéncia, mas, ao contrario, € o sujeito da alta produtividade, que se submete a
logica de uma sociedade marcada pelo desempenho. Nessa dindmica, ele é impelido a se tornar empresario de si mesmao,
um empreendedor, um sujeito multitarefas que, na auséncia de guias norteadores para pautar sua experiéncia no mundo
(Bauman, 2011), é cada vez mais hiperativo, cansado, esgotado. Por isso, ele descreve a sociedade contemporanea também
como a sociedade do cansacgo e do esgotamento, a sociedade do dopping (Han, 2017).

Percebe-se que os valores ligados a nocdo de empreendedorismo (como meritocracia, inovacao, risco) — e a figura do
empreendedor como uma espécie de herdi popular, que encara o futuro incerto e “vence na vida" — é central nessa nova
dindmica social. O sucesso aparece como o resultado do esforgco de quem arrisca inovar, de modo que 0s sujeitos sdo incitados
a empreender por conta propria em Start-ups ou mesmo a investir nas ideias de quem esta nelas se arriscando (para isso,
devem ter “mentalidade de dono”, ndo trabalhando apenas pela recompensa financeira) — ja que, com sorte, estarao fazendo
parte de um grande, criativo e inovador negdcio.

A heroinizacdo do empreendedor tem, ndo ha duvida, um aspecto institucional, mas seu impacto vai além, pois é o sentido mesmo
da palavraempresa que mudou. Ela designa ndo mais uma acumulacao, ainda que sempre se trate de acumular, mas uma maneira
de se conduzir: o fato de empreender qualquer coisa. Ela simboliza uma criagado pessoal, uma aventura possivel a todos. Ao se
proliferarem a partir desse espaco familiar, 0s ‘ganhadores' nos aproximam do universo heroico. Seus itinerarios nos parecem
acessiveis: desempregados criando suas proprias empresas, inventores de objetos de todo tipo[...]. Dizem-nos que tudo é possivel
em todos os dominios de atividade, desde que se tenha vontade de ganhar. (Ehrenberg,2010, p.48)

Ocorre que, para essa dinamica funcionar, “o trabalho vivo é obrigado ndo apenas a ‘vestir a camisa’ da empresa, mas a ‘dar
a alma’ (corpo e mente) ao capital” (Alves,2011, p.153). Mas, se como destaca Han (2017), a sociedade nao é mais obediente,
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mas uma sociedade do desempenho, torna-se absolutamente relevante que se reflita sobre alguns dos mecanismos através
dos quais 0s sujeitos se autoinfligem com tao altos niveis de produtividade, até tornarem-se sujeitos esgotados.

0 essencial é que a disciplina ndo é mais o fundamento da eficacia no trabalho e o método principal na direcdo das condutas.
O apelo generalizado a revolucdo gerencial nas empresas nos remete a outro sistema de representacao da eficacia, que consiste em
transformar os trabalhadores em empreendedores de suas préprias tarefas. E na figura do empreendedor, no homem empreendedor,
que se focaliza a autonomia. O espirito da empresa, a acao de empreender, é a pedra de toque da transformacéao da gestdo de
recursos humanos, ou seja, da gestao das relacdes entre a empresa e seus empregados. (Ehrenberg,2010, p.86)

Uma das pistas que podemos percorrer esta nas praticas discursivas e no modo como sdao promovidos determinados conceitos
e apagados outros, como as marcas das assimetrias que pautam as relacdes entre empregador e empregado (considerados
“colaboradores”, “parceiros’). E preciso, portanto, atentar para a naturalizagdo que determinados discursos, que circulam
cotidianamente através do mundo das empresas, promovem. Antunes (2018) nos lembra que € por isso que, especialmente no
mundo do trabalho digital e no setor de servicos, também o “dicionario empresarial” apresenta-se como flexivel — justamente
a forma de incorporacao desses elementos nos discursos de ofertas de emprego pode desvelar aspectos sobre como esses

valores sao compreendidos e utilizados por organizacdes contemporaneas.

Visandoidentificar como os valores da gestdo empreendedora e da transformacao do trabalho sao incorporados e naturalizados
em discursos organizacionais de ofertas de emprego, nosso desenho metodoldgico foi estruturado ao redor da selecao de um
corpus propicio e da construcdo de um aparato analitico capaz de desvelar elementos valorativos. A opcao foi por ndo eleger
como material primario de analise os discursos organizacionais em si, mas sim as falas de um ator intermediario que opera a
partir da selecao e publicizacdo de algumas das “piores” ofertas de emprego postadas na internet: o perfil Vagas Arrombadas.
Dentre as postagens do perfil, que em geral sdo printsdos anuncios de vaga, o elemento principal a ser recortado pela pesquisa
foi 0 "bingo Vagas Arrombadas”, uma coletanea de termos recorrentes em ofertas de emprego. Como forma de complementar e
ilustrar asinformacdes dos bingos, foram coletadas e analisadas 88 postagens realizadas no més de agosto de 2017 e 25 postagens
do més de maio e junho de 2018, selecionando os anuncios relacionados com start-ups e vagas do setor de comunicacgao.

Dois motivos embasam essa escolha em termos de corpus. O primeiro versa sobre a transversalidade do material a ser
analisado, na medida em que o perfil ndo se limita a discursos de uma unica organizacao, produzindo, ao contrario, um
compilado que acaba por apontar para elementos comuns que sdo utilizados em discursos contemporaneos acerca do
trabalho. Em segundo lugar, a dinamica do perfil confere centralidade para uma faceta da organizacdo comunicada que &,
ao mesmo tempo, pouco trabalhada pela literatura do campo organizacional e com grande potencial para revelar aspectos
sobre a insercdo daqueles atores na constituicdo do mundo social. Os anuncios de vagas sao discursos que buscam tanto
construir umaimagem-conceito da organizacao quanto seduzir os seus publicos e potenciais empregados. Além disso, nossa
hipdtese inicial era que eles promovem o acionamento, a articulacao e a romantizacao de determinados valores.

Delimitado o corpus, passamos para o refinamento do aparato analitico. Com base na proposta de Franca (2012), optamos por
realizar um estudo focado em compreender os quadros de sentido acionados/conformados por aqueles discursos como forma de
desvelar valores e sentidos subjacentes. Trata-se de uma analise primariamente qualitativa, e que se encaixa nas caracteristicas
do corpus selecionado — posto que qualquer analise quantitativa sobre o Vagas Arrombadas teria um poder explicativo baixo
pelos proprios vieses daquele perfil, que faz uma selecao nao-cientifica de anuncios a partir do julgamento subjetivo dos seus
responsaveis sobre o carater abusivo das vagas. Partindo de uma analise de conteudo ancorado em elementos tedricos propostos
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por Han (2017) — desempenho, positividade, trabalhador como soberano de si— e por Antunes (2018) — inovacao, produtividade,
flexibilizacdo — conseguimos realizar uma primeira leitura transversal dos “bingos” e de postagens do perfil. Em seguida,
observamos a emergéncia de dois quadros complementares de sentido nos anuncios de vagas de emprego contemporaneas
que lidam com start-ups e a gestao empreendedora; a nao conformidade com o espaco organizacional tradicional e a nao

conformidade com a dinamica de trabalho tradicional. Cada um desses quadros sera abordado em detalhes, juntamente com
os valores invocados por eles, apos uma apresentacao em maior profundidade do Vagas Arrombadas.

O Vagas Arrombadas

0 Vagas Arrombadas (VA) é um perfil de Facebook mantido por Daniel Alves e Tiago Perrart, ambos ligados ao mercado publicitario.
Segundo os criadores, em uma entrevista para o site Carta Capital (Precarizacao...,2017), as raizes da iniciativa remontam as
suas proprias experiéncias ao procurar emprego na area de comunicacao, notoria pela multiplicidade de vagas freelancer, sem
remuneracao ou que exigem pessoa juridica para contratacao. Inicialmente, os autores compartilhavam as chamadas em suas
paginas nas midias sociais, mas, perante a repercussao, decidiram criar a pagina em agosto de 2017. Segundo eles, a intencao
inicial era pautada por nocoes tragicomicas, mas rapidamente ganhou outros ares, especialmente o de denuncia.

A pagina VA no Facebook possui mais de 365.000 seguidores, e opera de forma relativamente uniforme, trazendo printscreensde
anuncios de emprego. De tempos em tempos, o perfil posta também a sua cartela de “bingo”, um compilado das caracteristicas
comuns mais relevantes que aparecem nos anuncios de vaga abordados naguele espaco. Com uma primeira versao ainda em 2017,
0 “bingo” foi atualizado em 2018 e 2019, refletindo tendéncias contemporaneas comuns daqueles discursos acerca do trabalho?.

Apesar das origens do VA remeterem ao campo da comunicacao, 0s anuncios que ganham visibilidade naquele espaco sao
variados. Sao recorrentes, por exemplo, postagens acerca do trabalho doméstico ou de vagas para estagio que acumulam
multiplos requisitos e poucos beneficios. Apesar disso, a comunicacao continua sendo um tema premente, assim como start-ups
das mais diversas areas e caracteristicas. Cabe mencionar, ainda, que as postagens realizadas naquela pagina geram
elevado indice de comentarios e interacdo, dando origem a discussdes nas quais 0s usuarios da pagina compartilham suas
experiéncias pessoais.

Como mencionado anteriormente, nossa analise partiu, inicialmente, dos termos apresentados no “bingo” Vagas Arrombadas,
entendendo neles uma transversalidade propicia para a exploracao de alguns dos discursos e valores acerca do trabalho
relacionados com a gestdo empreendedora e com formas atuais de precarizacao. A partir de uma reflexdo primaria, propomos
explorar os elementos apresentados no “bingo” como uma articulacdo/conformacéao de dois quadros de sentido mais
estruturados acerca do trabalho contemporaneo na area de comunicacao e start-ups: (a) a ndo conformidade com o espago
organizacional tradicional e (b) a ndo conformidade com a dinamica de trabalho tradicional.

RESULTADOS
A ndo conformidade com o espago organizacional tradicional

O primeiro quadro invocado pelos discursos organizacionais apresentados pelo Vagas Arrombadas opera essencialmente com
umaromantizacao da desconstrucao do espaco organizacional. Trata-se da articulacéo de elementos que tradicionalmente

2 0 bingo pode ser acessado na pagina do Vagas Arrombadas. Disponivel em: http://bit.ly/2DT5LDu. Acesso em: 15 ago. 2019.
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seriam excluidos do ambiente que marca a ideia do labor, caracterizado como um local em que predomina a formalidade
e a impessoalidade na busca por resultados, uma relacdo mais fria e racional. Ao contrario dessas nogdes, 0s discursos
relacionados com a gestao empreendedora e focados em ideias de inovacao muitas vezes buscam desconstruir a seriedade
daqueles espacos, apresentando elementos que evocam nao apenas aspectos ludicos, mas também identitarios.

Exemplos claros acerca desse quadro de sentidos aparecem em anuncios que enfatizam elementos da cultura pop e tentam
aproxima-los ao ambiente de trabalho. Dentre outros, se destacam discursos que apresentam adjetivos como “ninja” ou
“jedi"” para suas vagas (por exemplo, uma posicao para um “estagiario jedi em midias sociais" ou “ninja da comunicacgao”), ou
que elencam como pré-requisitos a familiaridade com filmes e seriados (“ter assistido Como treinar seu dragao e assistir
Games of Thrones', que aparecem como pré-requisitos de uma vaga de comunicacao, ou “ser PhD em memes da Gretchen”,
também para uma vaga da area).

Para além de referéncias, 0s anuncios que articulam esse quadro de sentidos também criam uma ruptura com o ambiente
tradicional do labor ao incorporar, em seu conteudo, diversos aspectos ludicos. Tais pontos partem desde o beneficio de ter
“videogames no ambiente de trabalho”, “invengdes de moda meio loucas, como o dia do chapéu”, “gavetas de doces” como
beneficios, “Netflix/Spotify” para serem compartilhados e até promessas de happy hour na propria empresa e durante o
expediente (como vagas de comunicagao em start-upsque prometem “geladeira cheia de cerveja, e pode beber todo dia, nao
precisa esperar a sexta”, enquanto outras sustentam como diferencial o fato de oferecerem cerveja de fabricacdo propria
dos donos da empresa). Outro elemento de ndo conformidade desse espaco organizacional inovador esta relacionado com o
vestuario aceito no ambiente do trabalho, sendo recorrentes as ofertas de emprego “sem dress-code" e que permitem vocé

“se vestir como quiser e ser quem voceé realmente é".

Trésaspectos emergem com forga nesse primeiro quadro de sentidos. Por um lado, observamos o predominio de um certo valor
identitario, de uma pretensa atribuicao de grande importancia a determinadas caracteristicas pessoais de cada sujeito. Essas
vagas procuram, em multiplos momentos, criar a impressao de que seus empregados podem ser auténticos no ambiente de
trabalho, e de que o proprio espaco organizacional confere centralidade para as manifestacoes de uma determinadaidentidade
moderna, fluida e descontraida. Em segundo lugar, ha um forte valor associado com a quebra daquilo que seria tradicional e
com o enaltecimento do inovador. Ndo é sem motivo que tantos termos em inglés sdo utilizados e que tantos pressupostos do
espaco organizacional sdo questionados, construindo uma ideia de que aquela fungdo/empresa € diferente de todas as demais.
Por fim, cabe destacar que esse quadro de sentidos apresenta uma ldgica valorativa predominantemente positiva, colocando
em primeiro plano questdes identitarias e enquadrando ainovagao como algo que ira tornar o trabalho ndo uma mera obrigacao,
mas um ambiente de diversdo. Esse aspecto talvez seja o ponto mais romantizado do discurso acerca da gestao empreendedora.

A nao conformidade com a dinamica de trabalho tradicional

0 segundo quadro de sentidos observado, por sua vez, questiona ndo o espacgo organizacional, mas a propria dindmica tradicional
do trabalho. Um dos pontos centrais desse quadro é aideia de um “espirito empreendedor” e de uma “mentalidade de chefe”.
A ldgica primordial é que 0 empregado ndo deve ser motivado apenas pelo seu salario, mas pela evolucdo da organizacao—ele
precisa dar “tanto valor para a empresa quanto seus fundadores dao a ela, mesmo que vocé (ainda) ndo seja dono dela” (vaga
para uma start-uppostada em agosto de 2017). Tais trabalhadores com mentalidade empreendedora devem entender que a
empresa tem apenas a obrigacao de Lhe oferecer oportunidades para crescer, e que ele deve contribuir com o crescimento
da organizacao para ampliar suas possibilidades.

Esses discursos sao revestidos, na maior parte do tempo, de uma ldgica da positividade — ja apontada por Han (2017), que
chama a atencao paracomo o sujeito de desempenho é apresentado como um soberano de si mesmo que, desprovido de uma
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instancia supervisora, deve exercer sobre sivigilancia constante, visando alcancar resultados e produtividade. Algumas vagas,
por exemplo, afirmam que os contratados ja sdo “grandes o bastante para assumir responsabilidade e responder por elas”,
devendo arcar inclusive com a necessidade de trabalhar em horarios e espacos para além do expediente e da organizacao —
por exemplo, afirmando que seus empregados “podem (muitas vezes devem) trabalhar de casa, da faculdade, de onde quiser”.
Tal nocdo é complementada pela ideia de produtividade e resultados, destacada por uma ldgica de que “ndo cumprimos
horarios, e sim metas”. Mesmo quando aspectos da negatividade de obrigacdes excessivas aparecem nos anuncios, elas sao
contrabalancadas com piadas e elementos de descontracéo, como vagas que afirmam que o trabalhador deve “gostar de
trabalhar no ritmo 10 do créu” ou que afirmam entre os beneficios oferecidos a pratica de “bullying'.

Também recorrente nesse quadro é aideia de meritocracia, igualmente revestida de elementos de uma positividade exacerbada.
O enfoque, nesse ponto, é na possibilidade de crescimento, apesar de salarios iniciais baixos — com empresas afirmando
possuir planos de carreira bem definidos, nos quais salarios de até R$21.500 dependem do trabalhador, em especifico, “apenas
da evolucdo de suas habilidades (técnicas e pessoais), que estao 100% sob seu controle”. Mesmo vagas para estagiarios sao
perpassadas pelos valores da meritocracia, apontando que uma posicao ndao remunerada é contrabalanceada pelo fato
de, pelos proprios méritos do sujeito, ele poder ser contratado apds meses de trabalho (contudo, mesmo quando isso nao
acontecer, ele deve encarar aquela experiéncia como uma “oportunidade para aumentar portfolio”).

Interessante ainda observar como esse quadro de sentidos é conformado por discursos que destacam um significado mais
nobre ao trabalho, combatendo uma ideia de que vocé trabalha apenas para pagar contas. Sao recorrentes 0s anuncios que
prometem uma oportunidade, mesmo em start-upsde comunicacao, de "“mudar o mundo” e de aprimoramento pessoal. Tais
falas sustentam que os trabalhadores ndo devem fazer parte daquela organizacdo apenas por dinheiro, e sim por desejarem
uma vida com sentidos mais amplos, a “adrenalina de vencer prazos e desafios”, e mesmo, em ultima medida, “por amor”.
Esses discursos sao, muitas vezes, complementados por uma ideia de que aquela vaga € apenas “para quem realmente
precisa/quer”, quem compartilha da cultura daguela empresa.

Em geral, os valores associados com esse quadro apontam de maneira ainda mais incisiva para os problemas da precarizacgao
indicados por Han (2017) e Antunes (2018), e discutidos anteriormente. A analise nos permite ver, porém, algumas das formas
comque eles sao (re)articulados pelos discursos organizacionais, de forma a minimizar a negatividade ao seu redor. Nao se trata
deum salarioinicial baixo, mas sim de uma empresa que reconhece a meritocracia e oferece possibilidades de crescimento.
lgualmente, a gestdo por metas implica, naqueles discursos, em uma flexibilidade para o proprio trabalhador escolher quando
e como trabalhar, libertando-o da burocracia tradicional, em que existe um chefe e um horario de expediente fixo. A partir de
um valor empreendedor, todos sao seus proprios chefes, e 0s trabalhadores devem estar dispostos a se sacrificar por uma
organizacao, como se fossem seus proprios donos — o que significa uma alteracao significativa narelacao entre empresas e
empregados, que carece de problematizacoes e reflexoes.

Ao longo do percurso desenvolvido neste artigo, argumentamos que a analise dos discursos organizacionais, quando pautada
em uma matriz relacional, possui o potencial de desvelar aspectos das dindmicas e preocupacdes sociais correntes e ampliar
0 escopo investigativo do campo da comunicacdo organizacional. Nesses termos, procuramos apreender como as ofertas
de emprego podem ser pensadas como elementos da dimensao comunicada das organizacdes, conformando discursos
que atuam tanto no sentido de refletir quanto no de conformar/tensionar valores relacionados com o mundo do trabalho
contemporaneo. A partir de tal ancoragem, procuramos construir um estudo transversal, pautado em postagens do perfil
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Vagas Arrombadas, que revelasse alguns dos quadros de sentido articulados pelas falas organizacionais acerca da gestao
empreendedora, da inovacdo no mercado de comunicacao e da sociedade do desempenho (Han, 2017).

Nossa analise revelou dois quadros de sentido que se complementam: a nao conformidade do espaco organizacional tradicional
e ando conformidade da dindmica de trabalho tradicional. E interessante notar que em ambos os quadros ha um forte apelo
paraaquebra dos padrdes vigentes, apresentando uma evolucao do que seria o trabalho. Mais ainda, nossa analise permitiu
observar como o primeiro desses quadros oferece valores associados com uma suposta atribuicdo de importancia aos aspectos
identitarios dos sujeitos e com uma positividade acerca das mudancas promovidas pelos novos arranjos organizacionais.
O segundo quadro, por sua vez, apresenta mais elementos negativos relacionados com as novas demandas e a perda de
beneficios, mas procura oferecer uma roupagem mais amena para tais pontos, ao sustentar as vantagens da meritocracia,
do espirito empreendedor e da quebra tanto da hierarquia tradicional da organizacdo quanto dos horarios fixos. Em especial,
esses discursos procuram trazer apelos que apontem também para valores identitarios — como ao tentar ressignificar o
trabalho para além dos ganhos monetarios.

Acreditamos que esses resultados revelam aspectos importantes, e preocupantes, que ajudam a compreender a precarizacao
do trabalho contemporaneo. De forma especifica, eles oferecem lentes acerca da roupagem que 0s discursos organizacionais
articulam para minimizar criticas e fazer com que as mudancas (incluindo a perda de direitos e beneficios, e 0 aumento da
carga de trabalho) sejam mais palataveis para os publicos centrais que eles tentam seduzir: jovens recém-ingressos no
mercado de trabalho. Apostando em valores, como a irreveréncia e a questdo identitaria, que sao caros para uma geragao
que, muitas das vezes, ndo teve outras experiéncias no mercado de trabalho tradicional e que vive imersa em midias digitais,
tais falas acabam trazendo apelos relevantes e ajudando a construir o imaginario social acerca do empreendedorismo e da
inovagao como aspectos cada vez mais centrais no mundo contemporaneo.

E evidente que a analise que desenvolvemos n&o encerra a questdo — ao contrdrio, visa abrir novas frentes investigativas e
levantar aportes para pensar a precarizacao do trabalho, a culturaempreendedora e o futuro das carreiras da comunicagao -
ou mesmo o objeto abordado. O Vagas Arrombadas se revela um fascinante repositdrio de informacdes acerca do mundo
do trabalho, convocando leituras diversas que podem avancar no tratamento do tema. Uma possibilidade, nesse sentido, é
a analise a partir do humor e daironia daguele espaco, que é capaz de desvelar aspectos de ressignificacao das estratégias
organizacionais. lgualmenterico seria pensar em analises que colocassem em primeiro plano as discussdes que ocorrem no
campo de comentarios do perfil, que podem ajudar a compreender parte das interacdes sociais ao redor daqueles discursos
organizacionais e os valores por eles articulados.
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Resumo

Esse artigo parte da nocéo de contemporaneo de Agamben (2009) e do campo da comunicacao, para
tratar do enfrentamento das questdes emergentes de nosso tempo — os temas identificados com as
agendas de nacgo, como é o empreendedorismo. Nesse sentido, propomos a analise critica dos discursos
sociais, observados como sintomas do espirito do tempo. Mais especificamente, lancamos o olhar
dissociado, proposto por Agamben, aos discursos relacionados a cultura empreendedora.

Abstract

This articleis based on the notion of contemporaryby Agamben (2009) and on the field of communication
to address the emerging issues of our time — the themes identified with the agendas of nations, such
as entrepreneurship. We thus propose a critical analysis of social discourses, observed as symptoms of
the spirit of time. More specifically, we observe the discourses related to the entrepreneurial culture
in a dissociated manner, as proposed by Agamben.

Resumen

Estearticulo se basaen lanocion de contemporaneode Agamben (2009) y en el campo de la comunicacion
para abordar los problemas emergentes de nuestro tiempo: los temas identificados con las agendas
de nacion, como el emprendimiento. En este sentido, proponemos un analisis critico de los discursos
sociales, observados como sintomas del espiritu del tiempo. Mas concretamente, lanzamos la mirada
disociada, propuesta por Agamben, a los discursos relacionados con la cultura emprendedora.
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tema do dossié proposto pela revista Organicom, “Inovacao e empreendedorismo em comunicacado”, instiga-nos a

trilhar uma reflexao sobre a comunicacao, apreendida no processo de difusdo do espirito do tempo. Desenvolvemos

este artigo em abordagem ensaistica, respaldada pela nossa trajetoria de pesquisa recente e em trabalhos cientificos
resultantes da leitura critica do empreendedorismo, na forma como essa nocao é significada no cenario midiatico atual.
A pergunta que norteia este trabalho é: de que forma o empreendedorismo é constituido como cultura, como fenémeno
comunicacional e como expressao do espirito do tempo? Consideramos que inovacao e empreendedorismo sao termos que
se situam em uma cultura mais ampla, que ultrapassa o universo organizacional e dos novos arranjos de negacios; a cultura
empreendedorase dissemina como nova hegemonia (Boltanski; Chiapello, 2009), e dessa forma passa a reger a vida como um
todo. O empreendedor é antes de tudo um empreendedor de si,como ja dizia Foucault (2008); é por meio da abordagem critica
que pretendemos desnaturalizar essa cultura, observa-la de forma complexa, tendo como diretriz a nocao de contemporaneo
de Agamben (2009).

O interesse em analisar o espirito do tempo resultou em estudos classicos, como as teses de Max Weber sobre a génese do
capitalismo, na obra A ética protestante e o espirito do capitalismo (2004) [1904-1905]; e a analise do apogeu (anos 1950 e
1960) e crise (final da década de 1960 e anos 1970) da cultura de massas do séculoXX, nos dois volumes de Espirito do tempd?
concebidos por Edgar Morin (2003, 2006). Os dois exemplos citados sdo obras de referéncia para qualquer pesquisador que
queira se aprofundar nos temas ali desenvolvidos; por mais que dialoguem com questdes caras aos estudos de comunicacao,
ambos sao de paradigmas distintos, das ciéncias sociais classicas, como a sociologia e a antropologia. Nosso trabalho g,
antes de tudo, umareivindicacdo pela centralidade da comunicagdo na compreensao desses fendbmenos associados anogao
de espirito do tempo.

Se partirmos do pressuposto de que vivemos numa sociedade midiatizada, nada mais coerente do que imaginar 0s processos
comunicacionais como indissociaveis da difusao das ideologias, dos projetos de sociedade, dos mundos possiveis (Lazzarato,
2006) nos quais somos convocados a tomar parte. Como pesquisadores do campo da comunicacao, temos a possibilidade
(e aoportunidade) de apontar a centralidade de nossos objetos paraa compreensado dos aspectos relativos a nossa era, por
um lado. Por outro lado, temos o desafio de al¢ar os estudos do campo a um patamar elevado, que faca valer a tdo falada
interdisciplinaridade, ou transdisciplinaridade, para a analise de fendmenos complexos, que correspondem as agendas
de nacéo, aos temas amplos que dizem respeito ao momento em que vivemos, em meio ao furacao dos acontecimentos.
Os conhecimentos de areas como sociologia, filosofia, psicologia social, economia, quando acessados e incorporados a
abordagem comunicacional, podem trazer contribuicdes fundamentais para o desenvolvimento de nossas pesquisas. De
alguma forma, é dessainquietacao que resulta este trabalho, ao trazer a discussao questodes relativas ao empreendedorismo,
suas vertentes, suas formas de convocacao biopolitica (Prado, 2013) e seus desdobramentos na vida cotidiana, tomados
como fendbmenos comunicacionais, em perspectiva critica. Isso quer dizer que discorreremos sobre a importancia do
olhar dissociado (Agamben, 2009) voltado aos discursos constituintes da teia social, que difundem visdes hegemonicas
e sao naturalizados, pois se pretendem universais; mas que, em ultima instancia, atendem aos interesses e ideologia de
parte da sociedade. No caso do empreendedorismo, veremos como sua ideologia esta em plena sintonia com os preceitos
da sociedade neoliberal (Dardot; Laval, 2016).

2 L'Esprit du Temps é o nome original da obra, em dois volumes, que foi traduzida para a edicao brasileira com o titulo de Cultura de massas no século XX.
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Para atingir nossos objetivos, a estrutura deste trabalho foi dividida em trés tdpicos principais, a saber: (1) a nocao
de contemporaneo e as questoes que dela derivam para os estudos da comunicacéao; (2) o conceito de discurso social
(Angenot, 2010) e o exercicio de analisar o “espirito do tempo”; e (3) 0 tema do empreendedorismo, sua disseminacao
e seu interesse para o campo da comunicacao e para a compreensao do contemporaneo. Sao esses 0s trés eixos que
desenvolvemos a seguir.

0 CONTEMPORANEQ: QUESTOES PARA OS ESTUDOS DA COMUNICACAO

“De quem e do que somos contemporaneos? E, antes de tudo, o que significa ser contemporaneo?” (Agamben, 2009, p.57).
O questionamento de Agamben tensiona o senso comum sobre o pertencimento a nossa propria época. Afinal, ser contemporaneo
nao € estar plenamente imerso no mundo em que se vive, deixando-se capturar pelos dispositivos em voga —em uma era
em que a acumulacao e proliferacao desses dispositivos, em larga escala, caracterizam a fase atual de desenvolvimento
capitalista? Para o autor, aresposta € ndo: o individuo contemporaneo simultaneamente toma parte e se distancia do contexto
em que se situa, “é aquele que recebe em pleno rosto o facho de trevas que provém de seu tempo” (Agamben, 2009, p.64):

Pertence verdadeiramente ao seu tempo, é verdadeiramente contemporaneo, aquele que nao coincide perfeitamente com este,
nem esta adequado as suas pretensoes e é, portanto, nesse sentido, inatual; mas, exatamente por isso, exatamente através desse
deslocamento e desse anacronismo, ele é capaz, mais do que 0s outros, de perceber e apreender o seu tempo. [...]

A contemporaneidade, portanto, é uma singular relagdo com o proprio tempo, que adere a este e, ao mesmo tempo, dele toma
distancias; mais precisamente, essa € a relacdo com o tempo a que este adere através de uma dissociagao e um anacronismo.
(Agamben, 2009, p.58-59)

No contexto da modernidade na Paris que, de acordo com Walter Benjamin (2006), era a “capital do século XIX", o contemporaneo
seria mais identificado com o poeta Charles Baudelaire — que, em sua obra As flores do mal, lanca um olhar para as luzes e
sombras de um mundo em plena transformacdo — do que com Georges-Eugene Haussmann — o prefeito do departamento
do Sena entre 1853 e 1870 (que incluia a cidade de Paris), responsavel pela reurbanizacao e modernizacao da cidade.
A “haussmannizacdo” de Paris é o processo de higienizacdo que baniu das regides centrais os trabalhadores e miseraveis
que viviam em corticos, entre outras “benfeitorias” em nome do progresso, em plena sintonia com o avanco do capitalismo
da segunda Revolucao Industrial. Tudo em nome dos fluxos da cidade e do capital, que ndo poderiam ser bloqueados pelas
vias estreitas e tortuosas de outras épocas. Haussmann era um homem produzido por seu tempo, um agente moldado
plenamente pelos ideais de um capitalismo em progressiva ascensao; o olhar poético, por vezes sombrio de Baudelaire, trazia
0 anacronismo, a dissociacao necessaria para captar e refletir sobre 0s sinais do mundo em que vivia.

Quando Byung-Chul Han, ao tratar do contexto atual em seu livro La sociedad de la transparencia(2013), constroi o cenario
da “sociedade positiva", identifica uma disposicao totalizante de seus agentes, no sentido de tornar liso e acelerado o fluxo da
comunicacdo, num mundo feito de iguais. Han define esse mundo como o /inferno do igual, umavez que a negatividade nesse
projeto de sociedade ndo teria espaco, pois é tida como obstaculo aos fluxos comunicacionais que, em ultimainstancia, tém
compromisso com o0s preceitos e interesses de uma sociedade neoliberal, como denominam Dardot e Laval (2016). Enfim, o
fluxo do capital, suas engrenagens, missoes e valores.

Considerada a nocao de contemporaneo de Agamben e a exigéncia dela derivada, de sermos “inatuais”, “dissociados e
anacronicos”, identificamos o papel fundamental do pensamento critico que, a nosso ver, tem no conhecimento cientifico
uma de suas fontes primordiais. O olhar dissociado, voltado ao “facho de trevas que provém de seu tempo” (Agamben, 2009,
p.64), é o exercicio da negatividade indispensavel para se conceber um pensamento complexo sobre o mundo em que vivemos,
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sobre o espirito do tempo que paira sobre nds, com sua luz ofuscante. Associamos o quadro construido por Agamben com o0s
estudos comunicacionais que se dispdem a enfrentar temas latentes, pautas emergentes e atuais no calor da hora; enfim,
com apesquisa que aborda a agenda da nacdoa partir da comunicacao, conforme o convite feito por Martin-Barbero e Rincon
(2009, p.5, traducao nossa): “Trata-se de um convite para se atrever a pensar em voz alta, ou seja, em publico, sem muita
bibliografia, mas com muita paixdo latino-americana e “dor” de pais”. Essa paixao esta para além de um olhar encantado
com as possihilidades das novas tecnologias ou com uma visao positiva de nosso futuro possivel; pressupde a empatia com
o sofrimento que historicamente aflige 0s povos desse canto do planeta.

Assumimos esse “atrevimento” de pensar criticamente a comunicacao como parte indissociavel da difusao do espirito do
tempo, ao discutirmos as questdes que envolvem a nocdo de empreendedorismo. Para tanto, trazemos como recurso a
perspectiva da analise do discurso social, que discutimos a seqguir.

DISCURSO SOCIAL: METODOLOGIA E ANALISE DO “ESPIRITO DO TEMPO"

De acordo com Angenot (2010, p.2, traducdo nossa), “em todas as épocas reina uma hegemonia do pensavel (ndo uma coeréncia,
e sim uma cointeligibilidade)”. Nao falamos aqui do que é “verdadeiro” nessa producdo hegemdnica, e sim na sua maneira de
conceber uma coeréncia entre o conjunto de enunciados, que parece verossimil aos seus enunciatarios. A verossimilhanca
é algo como a percepcao de que “avida é assim”, de que o dito corresponde a realidade; ou seja, esses enunciados estdo em
dialogo com as expectativas, valores, ideias de um tempo, com evidéncias extraidas davida cotidiana—as “provas” que ancoram
odiscurso numa percepcao darealidade. Aideologia, nesse caso, naturaliza-se, dissimula-se, legitima-se na apropriacéo das
evidéncias da experiéncia cotidiana.

Anocao de discurso social € uma perspectiva tedrico-metodoldgica de abordagem dessa “hegemonia do pensavel”, concretizada
em enunciados que estdo alinhados ideologicamente em torno de repertdrios comuns, baseados em formas comunicacionais
alinhavadas com um projeto de sociedade, que “organizam o dizivel— o narravel e o opinavel” (Angenot, 2010, p.21, traducao
nossa). Angenot ndo propde um método estruturado de analise, e sim uma leitura critica dos enunciados em perspectiva
dialdgica, na maneira como constituem hegemonias quando associados a um discurso social. O dialogismo, no sentido
bakhtiniano, pressupde relacdes intertextuais, interdiscursivas, e, principalmente para nosso estudo, a condicao de que 0s
individuos assumem a fala a partir de ja ditos, de pré-construidos derivados de uma cultura e demarcados em termos sociais
e histdricos. Os agentes da cena empreendedora enunciam e sdo atravessados em seus discursos pelo espirito do tempo.

Aculturaempreendedora é compreendida nessa pesquisa como discurso social, talvezum dos mais relevantes para compreender
aeraemquevivemos. Issoimplica alguns pressupostos que precisam ser elucidados: a)o empreendedorismo é compreendido
como fendbmeno comunicacional, como discurso que promove a necessidade de um enquadramento moral de todos 0s sujeitos
de seu tempo. O maior empreendimento a ser realizado é empreender a si mesmo, de acordo com os parametros difundidos
por esse discurso social; b)o empreendedorismo, no momento atual, constitui-se como uma cultura. A cultura empreendedora
esta para além da atividade de empreender, corresponde a vida como um todo, pois atribui significado as praticas sociais,
aos modos de ver avida, as crencas dos sujeitos. Detalhemos 0s aspectos relativos a esses dois pressupostos:

O empreendedorismo como discurso social é um fendmeno essencialmente comunicacional. Na atualidade, empreender
ultrapassa a atividade econdémica e se aproxima da caracterizacao de aspectos subjetivos, comportamentais de qualquer
individuo que deve estar em sintonia com esse tempo. Em sintese: ser empreendedor é uma exigéncia para qualquer um, pois
representa uma atitude, um modo de produzir a si mesmo que € tido como ideal, como modelo de cultura, como exemplar.
E dessa forma que a hegemonia opera, ndo como controle, mas sim na conquista do consentimento, do desejo, na autorregulagao
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dos sujeitos em funcéo da incorporacao desses ideais. Estamos no terreno da biopolitica. Como citamos anteriormente,
Foucault (2008) nos explica que o empreendedor é, antes de tudo, empreendedor de si mesmo.

Nesse aspecto, devemos nos reportar as teses centrais da obra 0 novo espirito do capitalismo, elaborada por Boltanski e
Chiapello (2009): para os autores, anocao de espirito do capitalismo corresponde as suas [dgicas de justificacdo, ciclicamente
renovadas, para que esse sistema se mantenha sempre capaz de produzir engajamento. Ou seja, a caracterizacao do
empreendedorismo como discurso social significa que ele se espraia como espirito de nosso tempo, como ideal para cada um
individualmente e, simultaneamente, para a sociedade em que vivemos. A juncao entre ganhos pessoais e alusdes ao bem
comum € capaz de engajar, de mobilizar os individuos para que embarquem de corpo e mente nesse projeto de sociedade,
estabelecendo projetos de vida que se alinham com esse espectro maior. Por meio de uma série de agentes que promovem
o0 empreendedorismo, e diversas institucionalidades que incentivam a pratica — de empresas da midia a escolas, do Estado
ainstitucionalidades do campo, como Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), Endeavor Brasil,
entre outras — as pessoas tém contato com a reiteragao do discurso de que empreender é necessario. E para além desse
ponto: empreender se coloca como uma forma de realizar sonhos, de conquistar autonomia, liberdade, de produzir um
“better self', quer dizer, uma “versdao melhor de simesmo”, como defende Bel Pesce (2015), uma das agentes celebrizadas do
campo do empreendedorismo, que assume o papel de divulgar prescricdes, modos de viver, regras, técnicas aplicaveis por
qualguer um para empreender a propria vida e ser mais eficaz, mais feliz, mais produtivo etc.

0 empreendedorismo, no momento em que vivemos, constitui-se como uma cultura. O antropologo Clifford Geertz (2008)
defende que o conceito de cultura é essencialmente semidtico, uma vez que o homem é um ser amarrado a teias de sentido
que o caracterizam. Complementamos a ideia com a nocao de que a cultura também é dialdgica, no sentido bakhtiniano,
umavez que o ser social é atravessado por discursos, por processos comunicacionais que constituem a teia social e atribuem
sentido as suas praticas, aos papéis sociais, aos seus sonhos, desejos e ambigoes.

O empreendedorismo, nesse sentido, configura-se por meio de um conjunto de praticas comuns, de formas de ver o mundo,
de institucionalidades e pontos de encontro de sujeitos em sintonia com essa nocao. O que compreendemos como cultura
tem associacao direta com o0 consumo, uma vez que 0 empreendedorismo se estabelece também como um mercado, um
mercado de ideias, como defende Angenot (2010). Dessa maneira, observamos que a autoajuda, ou a literatura motivacional
que tem origem no século XIX, a partir de Samuel Smiles (Illouz, 2011), chega ao séculoXXl tendo como uma de suas vertentes
mais bem-sucedidas o que denominamos autoajuda empreendedora. Sao exemplos dessa autoajuda aplicada a atividade de
empreender a si mesmo a ja citada Bel Pesce, autora de varios livros, entre eles o best seller A menina do Vale; e também
0 autor do blog Geracao de Valor, Flavio Augusto, empresario de sucesso que se dedica simultaneamente a produzir livros,
ministrar palestras, difundir mensagens pelas redes sociais, com o propdsito de levar a “Boa Nova" do empreendedorismo
para todos. Em sintese: a compreensao do empreendedorismo como cultura corresponde a um conjunto de praticas sociais
que estabelecem vinculos entre sujeitos e que também se constitui como um mercado, enfim, como consumo. Essa é mais
uma forma de compreender como a sociedade de consumo (Baudrillard, 2007) em que vivemos se expressa como producao
de cultura. Veremos, na sequéncia, mais elementos que caracterizam o empreendedorismo como discurso social, a ser
problematizado a partir do campo da comunicagao e do olhar dissociado (Agamben, 2009) atribuido ao ser contemporaneo.

EMPREENDEDORISMO EM ABORDAGEM COMUNICACIONAL
E EM LEITURA CONTEMPORANEA

Aqui trataremos, em sintese, de trés aspectos: a)Jdo empreendedor como modelo de cultura de nosso tempo (Ehrenberg, 2010);
b)dos projetos da chamada “sociedade empreendedora” (Drucker, 2011), sua “utopia pragmatica” e seus modelos comunicacionais;
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e c)dos discursos que publicizam aideologia do empreendedorismo e constituem o papel social do empreendedor, presentes
na cena midiatica.

O primeiro aspecto é o empreendedor como modelo de cultura de nosso tempo. Como ja dizia Foucault (2008, p.301-302), “O
liberalismo, nos Estados Unidos, é toda uma maneira de ser e de pensar”, que deve se apoiar em utopias, uma vez que é um
“estilo geral de pensamento, de analise e de imaginacao”. O autor aponta arelacdo entre a concepcao econémica ocidental que
vai ganhar impulso principalmente na década de 1980, com o advento do chamado neoliberalismo, e a questdo da subjetividade,
na forma como os sujeitos devem se adequar de corpo e mente ao sistema econdmico, pois advém desse engajamento a
receita de seu sucesso. Nesse sentido, a ideia de que cada um pode ser empreendedor de si, gerir com eficacia seu capital
humano, superar qualquer obstaculo e alcancar o sucesso por sua forca de vontade e determinacao, alga a uma dimensao
heroica qualquer sujeito que tem fé e motivacao, que acredita haver em si um “empreendedor interior”, a ser descoberto,
trabalhado em funcao das prescricdes e regras que lhe sao dirigidas, pelo discurso social em voga.

Esse tema se ajusta a ideia de agenda de nacao, uma vez que, em tempos de crise econdmica e social como vivemos, em
momentos de rupturas nos processos democraticos, o discurso sobre 0 empreendedorismo emerge como solu¢ao magica,
como cura para todos os males, das questdes psiquicas as macroeconomicas, ganhando amplo espaco na midia, sendo
reproduzido porinimeros agentes que se identificam com esse campo. Nesse sentido, esse discurso serve como deslocamento
e inversao de questoes latentes, como a perda de direitos trabalhistas, como a falta de postos de trabalho para todos, como
aausénciade um projeto de Estado que busque uma condi¢ao minima de dignidade e cidadania para todos. O empreendedor
como modelo de cultura é um ser mitico, produzido por discursos que, efetivamente, guardam relagcao direta com categorias
do discurso religioso. Enfim, é preciso ter fé, adotar a positividade incondicional para acreditar na efetividade desse modelo
de sociedade, que responsabiliza 0s sujeitos por seu sucesso e seu fracasso, que apaga a presenca do Estado e defende a
autonomia e autorregulacdo do mercado como forma de produzir um futuro melhor.

O aspecto anterior se relaciona com o segundo ponto, os projetos da chamada “sociedade empreendedora’, sua “utopia
pragmatica” e seus modelos comunicacionais. Como Foucault aponta, ha a necessidade de utopias para que o projeto
da sociedade neoliberal se efetive; a utopia, nesse caso, nao se trata de algo inalcancavel, de um “ndo lugar”, no sentido
original do termo, mas sim de algo que é concreto, pragmatico, e que ja esta em curso por meio de seus agentes modelares.
Dessa forma, compreendemos que esse projeto de sociedade tem na comunicacao uma fungdo fundamental, pois aquilo
que é modelar — ou seja, as trajetorias de vida dos empreendedores e seus casos de sucesso — deve ser publicizado, tornado
acessivel a todos, como narrativas inspiracionais. O modelo comunicacional implicito nessa ldgica é unidirecional: a partir da
difusdo de narrativas que inspiram, como as que estao presentes em eventos como os TED Talks, Endeavor Day 1, entre outros
acontecimentos que dao visibilidade a empreendedores de palco, espera-se que a audiéncia inspirada mimetize, reproduza
os modelos de sucesso e propague a “Boa Nova", a mensagem dessa sociedade empreendedora. Em sintese: 0o empreendedor
visto a partir desse modelo comunicacional é alcado ao posto de lider visionario, de semideus de uma cultura fundada na
economia da concorréncia, em que ha vencedores e perdedores. Uma sociedade individualizada, em que o contrato social da
lugar a logica de uma “teoria da evolugao”, uma espécie de darwinismo apropriado pelos idedlogos da economia.

Por fim, tratamos do terceiro aspecto, os discursos que publicizam a ideologia do empreendedorismo e constituem o papel
social do empreendedor, presentes na cena midiatica. No decorrer deste trabalho, apontamos uma série de agentes e
institucionalidades que publicizam a ideologia do empreendedorismo: Bel Pesce, Flavio Augusto (blog Geragao de Valor),
Endeavor Brasil (entidade voltada a difusao do empreendedorismo, com filial brasileira), Sebrae, entre outros. Esse processo de
publicizacdo esta para além desses agentes que se identificam com o campo do empreendedorismo, sejam empreendedores
ou os chamados “empreendedores de palco” — palestrantes motivacionais que se identificam com a cultura empreendedora.
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O que caracteriza o discurso social, no sentido de Angenot (2010), sdo exatamente aamplitude e o alcance de um tema quando
é alcado a essa categoria, que aqui aproximamos da nogao de espirito do tempo. A ponto de encontrarmos diversas campanhas
publicitarias baseadas na apropriacdo e no deslocamento da nocao de empreendedor para constituirem o apelo simbdlico de
suas mercadorias: 0 exemplo mais evidente é o da campanha global da marca de uisque Chivas Regal, chamada " Win the right
way' (ou “Venca do jeito certo”), lancada em 2014. 0 mote da campanha esta baseado no que seria a nova receita do sucesso,
que é resultado da soma entre “lucro” e “propdsito”. Os empreendedores, em nogao ampla e difusa, sdo convocados a serem
“sociais”, ou seja, a estabelecerem a conexao de suas atividades capitalistas com uma nocdo do bem comum. O detalhe que
chama atencéao € o processo de ressignificacdo amplo que essa campanha opera: se havia, anteriormente, uma diferenca
conceitual entre empreendedore empreendedor social—como discutimos em trabalhos anteriores (Cf. Casaqui, 2014) —, na
publicidade de Chivas essa fronteira se dissipa, e qualquer atitude associada a vaga nocao de “propdsito” ganha a dimensao
dobem comum. A constituicdo do papel social do empreendedor, nesse processo, sobrepde-se a tradicao do Terceiro Setor, as
atividades do Estado com objetivos de apaziguar as desigualdades sociais, esvaziando o poder transformador da coletividade
em funcao da celebrizacao e santificacdo do agente individual, que empreende e tem propdsitos — mas nao deixa de ter a
ambicao do capital, e sim reveste suas acdes com a aura do social, tornado mercadoria, reduzido ao consumo.

No percurso dessa reflexao, procuramos destacar a importancia do olhar dissociado para os fendémenos comunicacionais
relacionados com a cena empreendedora, uma vez que 0 campo da comunicacao &, em tese, o lugar especializado para
analisar como os discursos editam o mundo, convocam os sujeitos, constituem-se como hegemonias e atribuem sentido a
nossas vidas.

Retomamos a nocao de contemporaneo proposta por Agamben para reafirmar a importancia do pensamento critico, da
pesquisa cientifica voltada a problematizar os temas emergentes e em destaque do tempo em que vivemos. No que se refere
a0 nosso recorte, ndo é o caso de demonizar o empreendedor e sua atividade, e sim ter clareza em relacado ao que esta em
jogo nos discursos sociais que ultrapassam essa pratica, para dar sentido a vida como um todo, assumidos por agentes que
tém seus interesses e ideologias prdprios dissimulados, quando se valem de ideias universalizantes e de nocdes como a do
bem comum.

Por mais que saibamos da importancia da pesquisa aplicada, do conhecimento direcionado ao desenvolvimento econdmico
do pais, também compreendemos que uma sociedade mais democratica passa pela formacao educacional e pela producao
cientifica voltadas para a autonomia dos sujeitos, para as questdes relativas a cidadania, aos direitos humanos, a reflexao
ampla e ndo utilitaria sobre o mundo em que vivemos. Exatamente no sentido oposto ao recado dado a nacao pelo presidente
Michel Temer — alcado ao posto por meio do controverso processo de impeachment da presidenta eleita Dilma Rousseff —
quando ainda era interino, em maio de 2016: “N&o fale em crise, trabalhe” (CASTRO, 2016).

No momento atual (2019, primeiro ano de “governo” do presidente Jair Bolsonaro), em meio as noticias de que ha um processo
em curso de desmonte e de privatizacao da pesquisa cientifica, ou de medidas de desobrigacao do Estado brasileiro em fazer
investimentos na educacao publica e universal, simultaneamente encontramos a pauta midiatica recheada de discursos
positivos que naturalizam a economia de plataforma (baseada em aplicativos como Uber e Airbnb), e leituras da precarizacao
domundo do trabalho e das condicdes para aposentadoria pds-reforma da previdéncia como “oportunidades” para que todos
possam empreender, transformar suas vidas, encontrar a felicidade associada a inovacao e ao empreendedorismo. Essa
€ a expressao concreta e perversa de um projeto de sociedade associado a cultura empreendedora e suas relacdes com a
agenda de nacéo, que discutimos aqui. Um projeto totalizante e positivista, que busca o consenso por medidas de poder,
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e nao pelasvias democraticas do debate e do respeito as diferencas, as opinides e visdes divergentes da cultura hegemonica.
Uma sociedade individualizada, de alguns vencedores e muitos perdedores a deriva, sujeitos as ondas inconstantes e sem

misericordia da economia neoliberal.

Facamos o contraponto necessario para que a pluralidade da teia social seja, minimamente, preservada. Exergcamos e
preservemos nosso direito ao olhar dissociado; sejamos, enfim, contemporaneos.
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stranhamento. Essa palavra traduz a perfei¢do o sentimento reinante no primeiro dia de aula de um longinquo fevereiro de
E 2012. Erauma turma de sétimo semestre de Jornalismo da Universidade Metodista de Sao Paulo para a qual eu apresentava

uma tal disciplina chamada Empreendedorismo e Gestdo — criada em parceria com a Professora Arlete Prieto.
Nenhum curso de Jornalismo no Brasil jamais havia colocado em sua grade algo tdo “herege” quanto fazer futuros prémios
Esso (ou Pulitzer, quem sabe?) ter de se dedicar ao tema. A pensar em como seria possivel empreender nessa carreira, criar
um negdcio e falar de negocios ou ganhar dinheiro com Jornalismo. A maioria dos alunos de entdo enxergava nessa novidade
algo deslocado ou inadequado, mero reflexo no mundo académico da influéncia do “mercado” e a tal “pejotizacdo” — entao
reinante nas grandes empresas de comunicacao. Resumindo: tratar disso como disciplina num curso superior de Jornalismo
passou dos milites!

Parecia um pouco demais, por mais que ja se discutisse (seriamente) o futuro das empresas de comunicacado e a convergéncia
das midias, que tiravam de suas zonas de conforto jornais, revistas, empresas de TV aberta e fechada e radios — sem falar
do avanco do universo digital, para o qual, diga-se, muita gente nao tinha a resposta de “"como montar um negdocio rentavel
de conteudo”.

MUDANCAS PASSARAM DESPERCEBIDAS AOS OLHOS DOS JORNALISTAS

Naquele momento de 2012, dos 247,2 milhdes de celulares registrados no Brasil, apenas 47 milhdes eram smartphones —
e informacao mobileeraalgo ainda “do futuro” ou experimental. Apps, por consequéncia, iniciavam sua carreira de “populares”.
Nesse cenario, afinal, empreender em Jornalismo significava o qué? Seria esperado daqueles jovens que criassem novas
versoes de Abril, Folha, Estadgo, Globo? Puro simplismo.

Era premente, jaem 2012, discutir como o modelo de negdcios do Jornalismo deveria se rever e criar novas oportunidades dentro
de um cenario cada vez mais instavel e incerto — embalado pelo fato de a informacao jornalistica ter se tornado apenas um
elemento sob o guarda-chuva do “conteudo” (noticias, entretenimento, publicidade, vendas e mensagens pessoais). Resultado:
0 publico passou a enxergar (e a considerar) o noticiario com 0s mesmos olhos com 0s quais via posts em redes sociais.

Opinido e informacao nao mais se distinguiam uma da outra. E a parede que separava Igreja (redacao) do Estado (comercial)
ruia a olhos vistos. Sem qualquer bronca do consumidor (que ja estava mais do que acostumado a ndo precisar pagar por
qualquer informacao). Jornalismo perdendo “valor de face”, até mesmo porque, no admiravel mundo novo, “contetido bom
é conteudo gratis”.

Isso tudo apesar de que, naquele momento, ainda engatinhava o universo de aplicativos de informacao e produtoras de
conteudo eram vistas como um nome bonitinho para criacao de posts, textos para sites, storytelling e releases que seriam
enviados para coleguinhas nas redagoes. Ninguém ainda entendia direito conceitos que ganharam nomes pomposos, como
fact checking, inbond journalism, inbound marketing, monitoramento de redes, branded content etc.

Pudera: quem prenunciaria o alcance de inovacdes como WhatsApp (nascido em 2009) ou Facebook — que, apesar de haver
nascido em 2004, ainda disputava espaco com o Orkut (criado apenas onze dias antes do FB!). Instagram, entao, nem havia
comemorado seu segundo aniversario (6 de outubro) no dia daquela primeira aula, em fevereiro de 2012. YouTube tinha apenas
7 anos e era visto como mero passatempo, enquanto Netflix ainda fazia a transicao de entrega de DVDs para o streaming,
iniciada em 2007, com somente 23 milhdes de assinantes nos EUA.
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O Jornalismo (e os jornalistas), por ndo perceber que discutir modelos de negdcio era premente, perdeu alguns (muitos) desses
bondes. Deixamos passar a primeira onda das redes sociais, olhamos para o YouTube e para o streaming como curiosidades
talvez passageiras, permitimos que a tecnologia do mobilefosse mais importante para que as pessoas pudessem mandar e
receber mensagens pelo WhatsApp.

E assim, sem entender que empreender, no novo cenario, tinha origem eminovacgao (e ndo apenas tecnoldgica, mas de narrativas,
de linguagem e de abordagem do conteudo), o Jornalismo foi se afastando das pessoas, mantendo suas posicdes nos meios
nos quais nasceram. Um vacuo foi deixado nesse universo, em que 0 “consumidor” de noticias (ou de conteudo) é quem decide
o que quer ver/ler/ouvir, como ver/ler/ouvir, onde ler/ler/ouvir e quando ver/ler/ouvir — sem precisar explicar por qué.

Foi nesse vacuo que surgiram novos modelos de negdcio empreendedores baseados em conteudo (jornalistico ou ndo),
no qual surgiram/surgem, cresceram/crescem e brilharam/brilham blogueiros, youtubers e influencers. Uma concorréncia
poderosa para o Jornalismo e 0s veiculos e negdcios tradicionais. E houve ainda outra consequéncia desse vacuo criado: nele
apareceu, cresceu e se estabeleceu o mundo das fake news.

E afirmo isso sem nenhum medo de errar: fomos vitimas do prurido de entender que o que produzimos é produto. E fizemos
questdo de nem reparar que Jornalismo custa (muito) dinheiro e que era preciso criar novas fontes de receita e modelos de
negdcio ndo baseados (pouco) em venda de exemplares e (muita) publicidade. Bastava pautar, reportar, escrever, editar e
divulgar bem o que o noticiario. 0 mundo ndo concordava...

NOVAS GERACOES DE JORNALISTAS TERAO DE DAR RESPOSTAS
AOS ENORMES DESAFIOS DO NEGOCIO JORNALISMO

Como apresentar esse enorme desafio dentro de uma sala de aula de Jornalismo? Como sensibilizar estudantes para esse
aspecto do exercicio do Jornalismo? Como traduzir a revolugao no universo do mercado de trabalho do jornalista—para muito
além da chorumela do PJ x CLT? Como despertar a curiosidade para novos modelos de negdcio e empresas de Jornalismo
que inauguravam uma nova era?

Mais do que simplesmente explicar técnicas e teorias de negdcios e empreendedorismo, era preciso ir mais longe. Afinal,
0s manuais de negdcios disponiveis tratam de industrias e servicos que pouco tém a ver com 0 nosso universo da informacao
jornalistica.

Estudar cases da Procter & Gamble, da Unilever, de bancos ou de redes de restaurantes nao dava conta dos desafios que o
desmonte que a Quarta Revolucao Industrial promovia nas empresas e modelos de negdcio de comunicagao e Jornalismo.
Saiade cenaaldgicaindustrial que fez florescer e crescer as empresas de midia no século XX e entrava em cena o pensamento
pos-industrial. Era preciso construir um olhar e uma base de conhecimento para criar um olhar proprio do empreendedorismo
no ambiente do Jornalismo. Colocar o aluno diante de questdes objetivas e reais, para que pudesse entender as oportunidades
reais ao ter mais esta "habilidade”: a de poder empreender.

Uma pessoa com um smartphonenas maos tem o mesmo poder de producao e difusao de informacao que um jornal ou uma
TV—-edealcance, casoviralize. E empresas que foram chamadas de “impérios da midia” comecaram a derreter feito sorvete
na praia, fosse pela substituicdo dos meios, fosse pela mudanca dos habitos de consumo de comunicacao, fosse por marcas
terem trocado anuncios em veiculos por mensagens de influencers e microinfluencers.
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Ano a ano, vemos a lista de maiores empresas de midia do mundo refletindo um movimento inequivoco (e inexoravel): nas
primeiras posicoes estao Alphabet (Google, criada por dois estudantes de Stanford, Larry Page e Sergey Brin, em 1998)
e Facebook (criado em 2003 pelos universitarios de Harvard Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris
Hughes), enquanto os “impérios” vao escorregando para posicoes mais baixas. A Amazon esta fazendo um esforco enorme

para escalar a lista e deixar de ser uma loja, tornando-se uma empresa de comunicacao (seu fundador, Jeff Bezos, comprou
o jornal Washington Post, em 2013, que, em 2018, foi apontado como a oitava empresa mais inovadora do mundo).

O que esse ranking e as empresas “nedfitas” de comunicacao que encabecam a lista nos mostram? No minimo, mais uma
decorréncia da postura olimpiana com que 0s meios e veiculos tradicionais subestimaram (ou apenas ignoraram?) a mudanca
de cenario. Ainda soa estranho estudar empreendedorismo?

Nem tudo, porém, foi derrocada: havia jornalistas, empreendedores e empresas fazendo a leitura correta do movimento
das placas tectonicas que dissolviam a Pangeia da comunicacao. Foi exatamente focar nessas novidades para aproximar
os estudantes de Jornalismo do empreendedorismo o caminho que escolhi. Com isso, quis desperta-los para um olhar
empreendedor (que busca, identifica ou cria oportunidades de negdcios) pela juncao do bom Jornalismo a inovacao dos meios
(de producao, difusao e relacionamento com o publico) e também a novos modelos de negdcio e de financiamento (modos
inovadores de pagar a cara conta do bom Jornalismo). Tudo em busca de ter um olhar de futuro para o universo jornalistico.

TRES FRENTES DO EMPREENDEDORISMO PARA 0S FUTUROS JORNALISTAS

Ao longo dos anos, a revisao sistematica de como abordar o tema empreendedorismo no universo do ensino do Jornalismo
levou a questao aum aprimoramento veloz. Isso porque, além da sistematizacdo mais organica do assunto, a propria insergao
dos alunos no mercado, como estagiarios, os fez descobrir todo um novo universo. Sem contar o fato de que implantei a
disciplina em outros dois cursos de Jornalismo em grandes escolas: Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)
(ja na sua primeira turma, em 2013) e Faculdade Casper Libero (em 2016).

Estudantes de Jornalismo, que antes tinham como opc¢ao trabalhar nas grandes empresas/veiculos ou em assessorias de
imprensa classicas, hoje experimentam/encontram seu primeiro trabalho em startupsbaseadas eminformacao e assessorias
de comunicacdo onde o guarda-chuva do conteudo e das redes é ressignificado.

Dessa forma, cada elemento apresentado e debatido em sala de aula, assim como o exercicio laboratorial de idealizar um
novo negocio empreendedor em Jornalismo, reflete o olhar mais apurado (e de menor estranhamento) ndo apenas para
aspectos negociais, mas de linguagem, foco, segmentacao, plataforma, distribuicao e receita.

No que diz respeito ao “bom Jornalismo”, por mais que 0s modelos classicos e consagrados de informacao, como os grandes
jornais, radios, TVs e portais noticiosos, continuem a gozar de prestigio como fontes confiaveis de informacao (e a ainda
concentrar o grosso da verba publicitaria), talvez a queda em suas tiragens e audiéncias mostre que é real a renovacao do
publico que consome noticia.

Entre os mais jovens, faz muito mais sentido falar de inovagdes como Nexo, Jota, Azmina, Vice, Poder 360, Mamilos, Flipboard,
BuzzFeed, Agéncia Publica, Meio, agéncias de fact-checkingcomo Lupa ou Aos Fatos... Baseados em novos formatos (podcasts,
newsletters, reportagens multimidia e interativas, entre outros), eles ndo sao iniciativas de grandes empresas. Ao contrario...
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Apesar do sucesso que alcangam, muitos foram negdcios incubados ou acelerados, contaram ou contam com investidores,
sponsorse até mesmo financiamento coletivo, por meio de crowdfunding. Muitos ndo tém receita publicitaria—ao menos nao
de forma classica: incluem em sua estrutura o espaco para projetos especiais, de branded content, ou conteudo de marca,
que usa as ferramentas do Jornalismo para criar conteudos relevantes de interesse do publico dentro do universo de uma
marca (mas, sem necessariamente, falar dela ou de seus produtos).

E ja se colhem frutos importantes com esses veiculos. O mais relevante deles é o resgate do Jornalismo diante de outras
formas de informacao (ou de mera opiniao). Sao produzidas reportagens de alta qualidade recorrendo a técnicas de jornalismo
investigativo e de jornalismo de dados (esta ai 0 Panama Papers que ndo me deixa mentir), outras que denunciam problemas
politicos, ambientais e sociais e também aquelas que, mesmo fora da pauta hard newsdo cotidiano, revelam grandes historias
(como a premiada reportagem de Chico Felitti para o BuzzFeed "Fofao da Augusta? Quem me chama assim nao me conhece”).

Ao analisarmos em sala de aula esses novos veiculos e plataformas, entendemos um pouco da nova logica do Jornalismo
pos-industrial, de como o papel do que fazemos pode ultrapassar as antigas fronteiras de audiéncia e alcancar repercussao e
transformacao. Tudo dentro dos melhores preceitos do interesse publico, da pluralidade, da busca da objetividade e levando
0s assuntos ao debate com a opinido publica. E, de quebra, empreender em Jornalismo tem se mostrado uma maneira de
efetivamente propor novos caminhos para a democratizacao das midias e a diversidade de pautas.

Muitos alunos ja estao trabalhando nessas novas empresas, nesses novos negdcios. E 0s encaram com naturalidade -
e ndo como uma aberracao capitalista, criada pela vontade de enriquecer dos empreendedores. Como disse, sdo operacoes
e negocios com zero vocacao (ou vontade) de serem o0s novos Estadao, Abril, Folha ou Globo. A briga de titas do século XXI,
também aprendemos em sala, hoje é travada por empresas como Amazon, Apple, Google e Facebook — que vao liderar a
guerra das empresas do trilh&o, iniciada ha alguns anos.

O bom jornalismo desses pequenos negocios vai ser a resisténcia necessaria para o dominio dessas trilionarias corporagoes
(que, sem qualquer coincidéncia, tém investido muito para estabelecer padrdes e produzir jornalismo — que eu me permito,
aqui, grafar em caixa baixa, pois ainda nao sei se merece 0 “J" maiusculo. Por enquanto, me encantam mais algumas iniciativas
menores ja citadas por mim). Ou seja: é preciso haver diversidade de vozes, para que evitemos discursos e visdes hegemonicas —
e também interesses empresariais

As questdes ligadas a inovacao requerem, em sala de aula, um olhar descontaminado. Por 6bvio, o termo despertaimediatamente
nas pessoas a relacao direta com tecnologia. Porém, nem sempre inovar é sindnimo de invengdes modernosas. A inovacao
pode vir de qualquer aspecto.

Juntos, por meio de pesquisas direcionadas a descobrir inovacoes no Jornalismo, fazemos uma curadoria que, conscientemente,
busca novidades que tragam muito mais do que somente solugdes tecnoldgicas. E, assim, vamos descobrindo inovacoes
como a forma como o Nexo gamifica as vastas numeralhas de dados do IBGE ou da criminalidade, por exemplo. Ou a ideia
de utilizar o principio do Pokemon Go para criar uma plataforma de Jornalismo hiperlocal baseada na captura de noticias
ao caminhar pelas ruas.

Em paralelo, estudamos processos de ideagao (design thinking, canvas, mapas mentais, prototipagem etc.) que vao mostrar
um caminho basico parainovar —fugindo da pura invencionice. E a base para isso esta na empatia. Quanto mais eu entender
ador,asvontades, necessidades e desejos de quem quer consumir Jornalismo, mais facil sera criar um novo servico, produto
ou empresa que trara repostas reais para demandas reais.
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Os negacios ja existentes, porém, também mostram caminhos de inovagao. Ao olharmos para empresas como a Jovem Pan
iniciando sua producdo audiovisual, ou a Globo divulgando com estardalhaco seus podcasts, percebemos que elas entenderam
que precisam inovar: no futuro, nem a Jovem Pan serd apenas uma radio e nem a Globo serd apenasuma TV. Se quiserem ter
futuro, terdo de inovar e se reinventar. Isso também é empreendedorismo. E 0 mesmo caminho devera ser trilhado (como ja
0 €) por Folha, SBT, Estadao, Valor Econémico...

Por fim, chegamos em sala ao modelo de negdcios. E entra em campo a prépria experiéncia de cada estudante ali presente.
Afinal, ja pagam pelo Spotify (e aprendem que, se a musica é de graca, o modelo freemium é apenas pagar pela comodidade
de pular musicas e ter outros recursos). E também ja experimentaram assinar newsletters(gratuitamente ou pagando algum
valor). Sdo assinantes do Netflix e sabem identificar negdcios baseados em crowdfunding ou receita publicitaria. Entendem
que ndo ha almoco gratis — principalmente no Jornalismo. E encaram com mais naturalidade a ideia de e-commerces ou
market places, branded content e outras coisas que, antes, eram apenas ruidos aos seus olhos e ouvidos.

E assim a disciplina chega a ultima aula: uma simulacao de rodada de negdcios, na qual cada “startup” apresenta seu
projeto de negdcios para um “investidor” —em um pitch de vendas exatamente igual ao que eles encontrardo se algum dia
resolverem empreender e apresentar suaideia a um investidor. SGo dez minutos apenas. Mas que mostram, claramente, que
o estranhamento inicial deu lugar aum orgulho tremendo pelas ideias desenvolvidas — e que podem se tornar uma opcao de
futuro fora da faculdade. Jornalistas, sim. Empreendedores, por que ndo?
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VOCES RECONOCIDAS EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL EN DE AMERICA LATINA

novacgao e empreendedorismo em comunicacao é tema
oremente que necessita de maior espaco na pesquisa
orasileira e latino-americana

Innovation and entrepreneurship in communication is a pressing issue
that needs more space in Brazilian and Latin American research

La innovaciony el espiritu empresarial en la comunicacion es un tema
apremiante que necesita mas espacio en la investigacion brasilenay
latinoamericana

midia e demais instituicoes ligadas ao setor. Da mesma forma, é indispensavel que as instituicoes de ensino preparem

0s alunos, seja de Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda ou Jornalismo, para lidarem com as incertezas do
mercado e ndo apenas para trabalharem em empresas ja estabelecidas, as quais estdo vivenciando profundas mudancas
que estdo impactando profundamente o modus operandide todas as areas.

| As pesquisas da area de Comunicacao podem ser mais aplicadas aos problemas concretos que afligem organizagoes de

Essas sdo algumas das colocagoes do Professor Doutor Cristiano Pinheiro, coordenador do Mestrado em Industria Criativa da
Universidade Feevale em Novo Hamburgo, Rio Grande do Sul. Profundo conhecedor do campo da Comunicacao, o professor
Cristiano nos incita a refletirmos sobre inovacao e empreendedorismo em Comunicacao a partir de uma visdao mais holistica,
notadamente a partir das contribuicdes da Industria e da Economia Criativa, que vém obtendo bons resultados em termos
de pesquisa académica a partir de uma visao menos ideoldgica e politica.

As reflexdes do professor Cristiano nos mostram que é possivel formarmos melhores profissionais e avangcarmos cientificamente

se nos utilizarmos de outros referenciais, como do campo da Gestao, para avaliarmos as incertezas e 0s descaminhos que
nos desafiam diariamente.
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| .ucas—Qual sua opinido sobre o atual estagio da pesquisa sobre inovagao e empreendedorismo em comunicagao no Brasil
e na América Latina?

Cristiano—A pesquisaeminovagao e empreendedorismo tem crescido exponencialmente devido a entrada dos setores criativos
com um interesse ampliado sobre a reflexdo entre gestao e processos criativos, de producao e de consumo. As premissas
da discussdo sobre economia em campos que tinham suas epistemologias enderegadas para a linguagem, refletem uma
nova perspectiva de compreensao acerca de seus produtos e servigos. De forma alguma se destitui a natureza dos objetos
de cada campo, mas a inovacao e 0 empreendedorismo exigem uma camada de compreensao epistemoldgica de outra area
de ciéncia, formando um campo interdisciplinar. Devido a essa natureza, o enquadramento das pesquisas é transversal e,
quando sao aplicadas metodologias bibliométricas, acabam demonstrando crescimento.

Lucas —Ainovacao e o empreendedorismo em Comunicacao costumam ter uma abordagem mais cultural e politica na
América Latina, diferentemente da Europa e dos Estados Unidos, que voltam os estudos para questdes mais mercadoldgicas.
O que pensa em relacéo aisso?

Cristiano — Se torna interessante perceber a diferenca ndo apenas na Comunicacdo, mas intersetorialmente. Por tradicao
das escolas de estudo, a Comunicacao na América Latina e no Brasil segue abordagens culturais e politicas, o que resulta,
em termos mercadoldgicos, em profissionais e académicos com uma profundidade critica ampliada. Porém, quando se
percebe as linhas de estudos no campo da Gestdo, a tendéncia € deslocar a criticidade para a instrumentalizacado e para
a estratégia de produtos e servicos. Quando isso se aplica ao estudo de Inovacao e Empreendedorismo de Comunicacao,
a perspectiva gestora acaba se percebendo estranha. Atualmente, com algumas décadas de discussao, o campo da Industria
e Economia Criativa tenta assumir um papel de articular abordagens dissonantes, que acontecem dentro de um mesmo
campo de pesquisa, ou entre setores diferentes. Apesar da tradicdo da Comunicagdo, campos como Design, Moda e Jogos
Digitais apresentam um equilibrio mais satisfatdrios entre correntes criticas e funcionalistas.

| ucas—Quais aspectos da pesquisa sobre inovacao e empreendedorismo em Comunicacdo poderiam ser mais bem explorados?

Cristiano — Existe uma quantidade enorme de possibilidades. Creio que a desconstrucao da carreira profissional atual leve a
percepcao de que as habilidades comunicacionais devem ser exploradas dado o seu impacto, seja ele social, econémico ou
ambiental. Inovar é criticar, é criar, é perceber que as coisas se movimentam. O Jornalismo, apesar de qualquer mudanca de
dindmica do mercado atual, ndo parece questionar a esséncia da relacao de trabalho. Isso sdo pontos a serem explorados
e que mudam dinamicas sociais. Qualquer das profissdes de comunicacao, publicidade ou relagdes publicas pode inovar,
fazendo questdes acerca dos seus fazeres e tentando se despir de suas velhas concepcoes.

De maneira mais 0bvia, a tecnologia parece um caminho. Utilizar ferramentas, dispositivos e plataformas parece garantir
um espirito de jovialidade e, assim, estabelecer uma clareza sobre o diferencial daquele empreendimento. No entanto,
a Comunicacao nao deveria ser usudaria. Além de produzir e habitar as redes sob o lema do conteudo, o setor pode explorar
uma relacdo mais intensa com areas tecnoldgicas de maneira a participar da criacdo de produtos que vao mudar os habitos
comunicacionais, ao invés de ser um ente passivo. Mesmo produzindo conteudo, ela poderia explorar uma relagcdo mais ativa.
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Lucas—E recorrente na pesquisa académica pensar a inovagdo em comunicagao a partir do prisma tecnoldgico, notadamente,
da Tecnologia da Informacao e da Comunicacéao (TIC). O senhor endossa essa visao?

Cristiano — Assim como foi refletido anteriormente, eu ndo endosso a visao de que a forma de inovacado para Comunicacao
venha apenas da tecnologia. Inclusive, tenho como percepcao que somos, de forma geral, meros usuarios da tecnologia, ndo
nos apropriamos. A Comunicacao e o trabalho com Big Data ndo podem ficar no nivel explicativo, repetindo apenas aquilo que se
diz. Os comunicadores devem sujar suas maos, entender dos bancos de dados e das queryspara que possam produzir inovacao.

Do ponto de vistadainovacao, existem outras possibilidades. Ensinar as comunidades a técnica do discurso empodera e muda
avida dessas pessoas, e isso pode ser considerado inovacao social. A propria discussao do conceito de inovacdo é fundamental
para entender essas dinamicas. Um setor criativo comintensidade tecnoldgica como os jogos digitais ndo inova todo tempo,
arrisco a dizer que quase nunca, ele cria novas narrativas, cria novas mecanicas de jogo. Mas se inovar tecnologicamente ndo
é uma necessidade nem para 0s jogos digitais, por que seria para a Comunicagao?

L ucas —0 senhor acredita que a pesquisa académica deve ter uma abordagem mais aplicada aos problemas concretos que
afligem as organizagdes que lidam com a comunicacao diariamente?

Cristiano—Sim, precisamos compreender que nivel de reflexdo e abordagem determinados problemas precisam. Parece que
faltam proposicdes cientificas aplicadas ao campo da Comunicacao quando tratamos de produtos e servicos gerados pelas
profissdes. Isso ndo implica condenar outra abordagem. O crescimento da producao orientada a ter impacto na sociedade
tende a obter resultados quando conseguimos demonstrar uma discussao intelectualmente profunda servindo de base para
aresolucao de problemas complexos.

Considerar a pesquisa aplicada no campo profissional da Comunicagao como um viés funcionalista e, por vezes, de menor
valor intelectual é umerro estratégico do campo das ciéncias em Comunicacao. Devido a falta de receptividade, campos como
Design, Jogos Digitais, Musica e Audiovisual (entre outros) tém se constituido como objetos isolados em universidades, seja
na formacao de graduacao ou na formacao de grupos de pesquisa. Buscando epistemologias que deem suporte a resolucao de
seus problemas, que, em muitos casos, sao similares a questdes comunicacionais que se refletem por décadas. Precisamos
nos apropriar da interdisciplinaridade, e isso significa ndo apenas do viés epistemoldgico, como do ponto de vista empirico.

| ucas—Afaltaderecursos para pesquisa é uma realidade no Brasil e em muitos paises latino-americanos que lidam constantemente
com turbuléncias politicas e econdmicas no financiamento publico de ciéncia e tecnologia. No caso especifico da inovacao e
do empreendedorismo em Comunicagao, o senhor vé outros caminhos para serem trilhados na busca por solucdes para esse
problema? Financiamento privado, por exemplo, como ocorre com certa frequéncia em outras areas do conhecimento?

Cristiano—Abusca por novas solugoes ja é um reflexo da necessidade de inovacao, as reducdes das verbas de pesquisa sao questdes
politicas. Portanto, é preciso navegar conforme as possibilidades. A turbuléncia leva as pessoas a criarem outras maneiras,
nem que seja a utilizacado das praticas de outros setores. A Comunicacdo tem capacidade mercadoldgica de captar recursos
em empresas privadas desde que as pesquisas sejam apontadas para parametros sélidos de entrega para seus financiadores.
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Refletindo sobre a relacao da questao anterior e essa, pode-se arguir que a dissonancia entre 0s recursos de pesquisa
necessarios ocorre quando pesquisas de ambito tedrico podem ser resolvidas com recursos de montantes menores. Porém,
qualquer aplicacdo mercadoldgica, ou criagao de produto, ou simulacao de servigo exige recursos mais voluptuosos. Isso
apontaque, se atendénciana Comunicacdo é uma pesquisa tedrica sem apontamentos mercadoldgicos, ela pode se constituir
com pouco volume de apoio e financiamento.

Em uma recente pesquisa feita em Porto Alegre acerca da constituicdo da Economia Criativa, um item surpreendeu as
pessoas: 0 setor de jogos digitais afirmou (todos os pesquisados) que ndo necessitam infraestrutura para produzir jogos.
Isso é espantoso? Nao, a compreensao € que a pesquisa em jogos digitais, ou a sua producao, ocorre apenas com o uso de
computadores, o que existe em abundancia como oferta.

L ucas — Recentemente, um relatdrio produzido pela Sembra Media e a Google News Initiative na Argentina mostrou que o
empreendedorismo nao é prioridade nos cursos de Jornalismo, algo que pesquisas da Universidade de Oxford, por meio do
Reuters Institute for the Study of Journalism, ja haviam alertado ha anos. Essa realidade nao é exclusiva da Argentina e
tampouco dos cursos de Jornalismo. Como vocé avalia esse contexto?

Cristiano — A Comunicacdo forma seu jornalista para os veiculos, o relagdes publicas para as empresas e o publicitario
para as agéncias. Nao é surpresa perceber que a pesquisa reflete uma linhagem de producao de profissionais para servir a
outros empresarios. Em 2013, ja abordava com os estudantes que a pesquisadora australiana Ruth Bridgstock apresenta um
resultado de pesquisa que aponta que os estudantes de graduacdes de setores criativas, apds formados, sentem que o que
mais prejudica seu desempenho nos primeiros anos de profissao é a falta de conhecimentos em gestdo e empreendedorismo.

E preciso perceber que a formacao voltada ao profissional exige um equilibrio e que a busca por reflexao, critica, repertério
e conteudo tem que ser trabalhada transversal e motivacionalmente. Permitindo dessa maneira que conteudos de inovacao,
criatividade e empreendedorismo ganhem relevancia no perfil de formacao da graduacao.

| ucas — Quais acdes poderiam ser tomadas para o empreendedorismo se tornar prioridade nos cursos de Comunicacao no
Brasil e na América Latina?

Cristiano — A Unica acao que pode se refletir nos cursos de comunicacao, no Brasil, ja ocorreu faz pouco tempo, sao as
discussdes das Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs). O que ocorre é que, dado o formato e as incessantes discussoes e
assembleias, a tendéncia é que o documento reflita uma generalidade, fazendo com que qualquer programa possa adotar
diferentes vieses de formacdo. Em uma resposta anterior, observo a questdo da desconstrucao do profissional, esse talvez
seja o tdpico mais importante perante a DCN.

Compreender quem deve ser o profissional ndo no seu nivel estratégico, mas sim desde a sua constituicdo operacional faria

diferenca, e de forma natural o empreendedorismo seria uma area de constituicao na formacao.

Lucas—Desde adécadade 1970 o Brasil adota como politica publica para ainovacao e o empreendedorismo o Modelo Triplo
Hélice, que foi a base para a criacao do Vale do Silicio nos Estados Unidos, mas que ndo conseguiu ter o mesmao sucesso no
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Brasil. Em termos de politica publica, acredita que seria necessario mudar o instrumento para termos melhores resultados
em termos de inovacao e empreendedorismo?

Cristiano—A analise das politicas publicas para empreendedorismo e inovacao é um trabalho arduo. Cada setor se apropria
de dinamicas prdprias para sua relacdo com o Estado, seja no nivel federal, regional ou municipal. A Comunicacao possui
relacdes de estimulo muito diferentes entre Jornalismo, Relagdes Publicas e Publicidade com o ecossistema de inovacao.

Arelacdo dos parques tecnoldgicos com empreendedores em comunicagao tem aumentado, talvez como efeito do aquecimento
dainovacao e da tecnologia como vetor das universidades. Ampliar esses espacos, como 0s Hubs Criativos, seriaimportante
para o desenvolvimento do empreendedorismo em Comunicacao.

Lucas—A area de comunicacao teria peculiaridades que demandam instrumentos especificos para o fomento a inovacao e
ao empreendedorismo?

Cristiano—0dJornalismo tem um potencial maior para produtos de informacao, considerando as peculiaridades da profissao.
As Relacdes Publicas e a Publicidade também tém essa capacidade, mas possuem naturezas diferentes em seus mercados.
As Relagoes Publicas estdo mais engajadas com o setor empresarial, sendo natural trabalhar em solugbes organizacionais.
Portanto, ela absorve a cultura de usufruir das atuais politicas de inovacdo e empreendedorismo. A Publicidade e Propaganda
é uma prestadora de servico sem produtos autorais proprios, fazendo que existam poucas formas de desenvolvimento de
politicas especificas para o objeto. De fato, todos podem usufruir sem instrumentos especificos, o que ocorre é que o fomento
a inovacao é pensado de forma generalista, fazendo com que a Comunicacao entre em competicao com todos os outros
setores, alguns dos quais pela sua natureza e tradicao apresentam solucdes mais “aparentemente” inovadoras.
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Um brinde aos ambientes criativos!

Hooray to creative environments!

iUn brindis a la creatividad en ambientes laborales!

Studios, apresenta a importancia da cultura organizacional para o fomento da inovacéao e criatividade. Na Pixar,

esta cultura é chamada de cultura criativa sustentavel e, segundo o autor, ingrediente vital do sucesso alcancado
pela companhia ao longo dos anos. Contempla os valores organizacionais, pelos quais os rituais, tradicdes e processos da
empresa originam-se, definindo as raizes de uma filosofia que promove a resolucdo de problemas, estabelece a capacitacao
de individuos e grupos para a criagao conjunta e permite a perpetuacao de sucessos, tanto comerciais como puramente
artisticos, desde a fundacao da empresa, em meados dos anos 1980, até os dias atuais.

O rganizada em treze capitulos distribuidos em quatro partes, a obra de Ed Catmull, cofundador da Pixar Animations

No setorinicial, “Introducdo: perdido e achado”, Catmull destaca como esta cultura pode ser percebida a partir, por exemplo,
de rapidas e simples observacoes: do hall da empresa, com sede na Califdrnia, contendo a irreverente escultura de quase
sete metros da chamada “luminaria mascote” —simbolo da empresa—, passando pelo atrio central, que contém estatuas de
Buzz Lightyear e Woody, personagens principais de 7oy story, primeiro longa-metragem de animacao totalmente produzido
em computadores em toda era do cinema, e langado mundialmente em 1995,

Catmull destaca que a sede de mais de sessenta mil metros quadrados foi projetada, por dentro e por fora, por Steve Jobs.
Menciona sua participacao nao apenas como socio, mas seu papel na solidificacao dos valores organizacionais da Pixar,
fornecendo detalhes da colaboracdo do iconico criador do iPod e da equipe executiva da Pixar, relatando ainda sua lideranca
no desenvolvimento de parcerias entre a empresa e a Walt Disney Corporation.

Alguns exemplos das tradicdes existentes na empresa sdao também apresentados neste segmento, como o Pixarpalooza, um
festival anual de bandas formadas pelos funcionarios. Para Catmull, estas tradi¢cdes definem o tom para que ocorra 0 senso
de pertencer a um ambiente colaborativo e criativo.
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Na parte |, “Comecando”, Ed Catmull nos leva ao passado, em seus tempos de estudante de graduacéo, e sua posterior
passagem pelo Programa de Pds-Graduacao em Ciéncia da Computacdo da Universidade de Utah, onde conheceu futuros
lideres da computacao grafica, tendo visto nascer a arpanet, precursora da internet, originada por um conglomerado
académico composto pelas Universidades da Califérnia, de Stanford, de Santa Barbara e de Utah. Relata o desenvolvimento
de seu primeiro curta-metragem animado, A mao, produzido em 1972, sendo categdrico ao afirmar que a comunicacao foi o
principal elemento que o permitiu alcancar tal feito.

Trabalhando em laboratdrios de desenvolvimento de sistemas para criacdo de animacgoes na Universidade de Utah, Catmull
observou o estabelecimento de relacdes de confianga com outros académicos, que, segundo ele, acabavam por produzir
inovacgoes tecnoldgicas a partir das interagdes uns com os outros. Estas relacoes de confianca, para Catmull, claramente
sao fruto de uma comunicacao sem impedimentos, sendo vital para o alcance de objetivos.

Outra passagem,ilustrando aimportancia da comunicacdo para Catmull, encontra-se quando participa de um programa formal
deintercambio entre a Universidade de Utah e a Walt Disney Company, que, em 1973, buscava alunos para o desenvolvimento
de novas tecnologias para a animacao, apresentando aquele entdo prodigioso aluno nao apenas 0s arquivos dos primeiros
desenhos feitos a mao pela equipe de animadores Disney, mas também a cultura de inovagao da corporacao fundada por
Walt Disney.

Recebendo seu PhD em 1974, credita ao ambiente universitario as experiéncias que o formram como profissional e que iriam
guiar seu comportamento enquanto executivo, além de deixar uma marca sobre a construcao de ambientes ecléticos e
abertos a comunicacao em sua mente.

Obstinado em produzir o primeiro longa-metragem animado por computador, com um curriculo de destaque, e motivado
pelos desafios da época — tecnologia rudimentar, investimentos quase inexistentes no setor de animacao por computador,
e quase nenhum conhecimento empresarial —, Ed Catmull descreve como a aceitacdo do convite para assumir a posicao de
diretor do New York Institute of Technology, em novembro daguele ano, pavimentou seu caminho nesta empreitada e abriu
portas para a gestdo de equipes. A partir desta experiéncia, apresenta suas conclusoes iniciais sobre gestao de pessoas,
equipes e ambientes criativos.

A narrativa continua fornecendo detalhes sobre os resultados alcangados no instituto, e como, pouco a pouco, passou a
atrair a atencdo de uma industria em desenvolvimento incipiente. Entre eles, George Lucas.

Segundo Catmull, o inventivo e relativamente jovem diretor de cinema, aos seus 32 anos, lancaria, em 1977, aquele que
seria o divisor de aguas na industria do cinema moderno no que tange ao uso de tecnologia: o filme Star wars e a empresa
produtora Lucasfilm.

Catmull destaca como o0 emergente cenario tecnoldgico na Califdrnia, no inicio dos anos 1980, com o estabelecimento
na regiao de empresas como IBM e Microsoft, e o lancamento de novos hardwares e programas de computador —como o
surgimento e distribuicdo comercial do primeiro console de jogos de mesa, pela Atari — estabeleceram as bases para um
mercado que hoje responde por mais de 65 bilhdes de délares em vendas globais.

Para Catmull, a Lucasfilm encaixava-se perfeitamente nesta corrida pela inovacéao, cercada por uma comunidade de fas
originados nainterseccao entre filmes e computadores. Justamente por ser a areavislumbrada como ideal para desenvolver
seus projetos em animacao, decidiu aceitar uma proposta para juntar-se a companhia, assumindo uma nova divisao dedicada
ao desenvolvimento de tecnologias digitais paraimagens, o que o fez mudar para a Califdrnia.
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A partir deste momento, iniciou os projetos de um dispositivo que pouco tempo mais tarde seria conhecido como uma
unidade de negdcio, a Pixar Image Computer. Com o sucesso alcancado pelo uso da tecnologia—que seria difundida por toda
aindustria cinematografica —, a Pixar Image Computer foi vendida a Steve Jobs em 1985,

Com a responsabilidade de reestruturar esta unidade, Catmull relata a criagcdo de um novo departamento por Steve Jobs,
solidificando a divisdo de animacdes no inicio dos anos 1990, e firmando parcerias com o até entdo maior conglomerado de
animacdes do mundo, a Walt Disney Company.

Desta forma, Catmull navega pela primeira parceria entre Disney e Pixar, contemplando a criacao de trés longas-metragens, e
descreve dois elementos fundamentais incluidos em contrato, os quais Disney e Pixar deveriam concordar: aspectos criativos
ficariam a cargo da Pixar, enquanto aspectos relacionados a distribuicdo comercial ficariam sob tutela da Disney. Contando
com cinco anos entre desenvolvimento de roteirizacdo e producao, 7oy storyfoi concluido em meados dos anos 1990.

Catmull destaca ainda, como Jobs, vislumbrando a oportunidade de sucesso comercial somado a maturacéao financeira da
Pixar, lanca o IPO da empresa, abrindo seu capital na bolsa, angariando recursos necessarios para gue a companhia pudesse
sustentar seus proximos objetivos, permitindo aos executivos da Pixar uma reestruturacdo no contrato com a Disney, e
garantindo maior solidez a empresa.

Durante a partell, "“Protegendo o novo", Catmull descreve sua nova missdo como executivo-chave da corporacao e guardido de
uma culturacriativa. Paraele, a cultura da Pixar deveria continuar baseada em pilares como comunicacao aberta, autonomia
e colaboracao, pois foram estas caracteristicas que permitiram que a empresa atingisse o incrivel feito de ser a primeira
empresa do mundo a criar um longa-metragem totalmente animado por computadores.

Para que a entdo chamada cultura criativa sustentavel pudesse se perpetuar, recorreu a criacao de projetos singulares,
como o Banco de Cérebros, um board ou comité, de carater nao hierarquico e ndo competitivo, que redne-se a cada dois ou
trés meses para avaliar, fornecer sugestdes e questionar projetos em desenvolvimento, com o Unico objetivo de construcao
coletiva. O comité pode ser convocado pelo diretor do projeto e devera reunir um forum diverso, composto por roteiristas,
desenhistas, analistas financeiros, e outros, independentemente da posi¢ao hierarquica ocupada.

Para Catmull, o board celebra a criatividade e busca novos olhares para exploragdes artisticas e comerciais na Pixar,
apresentando-se como o espelho do ambiente universitario colaborativo e de comunicacao aberta, que permitiu que seus
inventos pudessem ser desenvolvidos, na Universidade de Utah.

Outro exemplo da cultura criativa sustentavelna Pixar, sequndo Catmull, pode ser observado através do programa Viagens
de Pesquisa, sob 0 qual uma equipe relacionada a criacao do roteiro e animacado de um projeto passa por uma experiéncia
imersiva sobre a tematica em desenvolvimento. As partes |l e Il da obra percorrem outros modelos na empresa que celebram
a cultura criativa sustentavel. Sao 0s segmentos que contém o maior numero de exemplos sobre rituais e tradigoes da Pixar,
trazendo ao leitor uma compreensdo da relacdo entre cultura organizacional e gestao.

ApartelVnarraoprocesso de aquisicao da Pixar pela Walt Disney Company, em 2006. Além de anedotas sobre o desenvolvimento
de filmesiconicos, este segmento apresenta-se como ponto alto da obra, justamente por Catmull presentear os leitores com
a pedra filosofal da empresa, o santo graal da cultura organizacional da Pixar: 0 Compacto Social de Cinco Anos.

0 Compacto Social de Cinco Anosé um documento desenvolvido em 2006 por Steve Jobs, Catmull e outros sécios da companhia,
que foiincorporado aos autos de fusao entre a Walt Disney Company e a Pixar, enumerando 59 tdpicos que relatam como a
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cultura daempresa é caracterizada, oficializando os rituais em politicas de RH—e que deveriam ser mantidos por pelo menos
cinco anos a partir da conclusao da fusao entre as duas empresas de animacao.

A obra é um registro expressivo da criacado e fomento da cultura organizacional da Pixar e um verdadeiro guia para todos

aqueles que atuam com as tematicas criatividade, comunicacao, gestdo de pessoas e gestdo de projetos, de estrategistas

a executivos, de comunicdlogos a professores e alunos, incluindo ainda os entusiastas da interseccao entre ciéncia e arte.

Definitivamente, uma obra que celebra a criatividade presente em cada um de nds.
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Foucault e Ranciere: aproximacoes e distincoes
conceituais

Foucault and Ranciere: approximations and conceptual distinctions

Foucault y Ranciere: aproximacionesy distinciones conceptuales

sautores sao pesquisadores do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPg) e docentes na

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). A professora doutora Angela Marques desenvolve sua agdo docente no

Programa de Pds-Graduacao em Comunicacao Social da UFMG e o professor doutor Marco Prado é docente associado
da mesma instituicdo, atuando no Programa de P6s-Graduacao em Psicologia da UFMG, além de ser coordenador do Nucleo
em Direitos Humanos e Cidadania LGBT. A particularidade desta obra é o fato de ter nascido como resultado de proposta
dos orientandos para curso de 2017. O livro foi dividido em quatro secoes.

O ponto de partida € a contextualizacdo de Foucault e Ranciere. Ainda que ambos estivessem inseridos em uma Franca
que vivenciava grandes mudancas e transformacoes, ndo ha registro de nenhum dialogo entre os autores, apenas de uma
entrevista que Foucault concedeu a Ranciere em 1977 que foi publicada com o titulo “Poderes e estratégias”. Ainda que a
influéncia de Foucault no pensamento de Ranciere seja inquestionavel, este tenta expor em seus textos as dissensdes com
temas foucaultianos. Se o esforgo de Foucault é circunscrever e sistematizar o que é possivel pensar, dizer ou conceber,
0 que interessa a Ranciere sao as possibilidades de reconfigurar um campo de possibilidades, isto €, em vez de nomear as
molduras que enquadram os fendmenos da estética da existéncia, Ranciere se dispde a dar voz as multiplas interpretacoes
que se desdobram e sdo inerentes as relacdes humanas. Os autores destacam que

0 que importa, para Ranciere, ndo é simplesmente o fato de que os prisioneiros possam falar de si mesmo sem ter seu discurso
proferido por um porta voz autorizado. [..] mas como Foucault construia um método para produzir, intertextualmente, formas de
traduzir a expressao do conhecimento, das reacgdes, indignacoes e reflexdes sobre a situagao carceraria. (Marques; Prado, 2018, p.31)

A abordagem narrativa esta presente nos textos de Foucault e Ranciere. Se para Foucault era por meio da palavra dos
silenciados que se apontavam as mazelas de uma estrutura em processo de faléncia, Ranciere, por sua vez, encontra um
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potencial criador inerente as narrativas dos que estavam encarcerados. Foucault destaca que “embora o prisioneiro saiba
quem € 0 seu inimigo e tenha consciéncia da opressao experimentada, o sistema ndo Lhe fornece os instrumentos necessarios
para sua emancipacao” (Marques; Prado, 2018, p.32); o sistema se encarrega de encarcerar, mas nao se propde a subsidiar
0 sujeito a um processo de emancipacao. Os autores apontam que “a pesquisa em arquivos, o interesse por documentos e
cartas escritos pelos sujeitos ordinarios também se configuram como pontos de aproximacao entre Foucault e Ranciere”
(Marques; Prado, 2018, p.33). Ambos buscavam narrativas com entoacao dramaturgica.

O primeiro capitulo “Didlogo entre Ranciere e Foucault: poder e resisténcia na constituicdo imaginaria do social” (Marques;
Prado, 2018, p.25) destaca que o impacto e influéncia de Foucault em seu tempo se dao devido a sua competéncia em articular
a densidade filosofica com a utilizacdo de uma linguagem compreensivel a grande massa. Logo, sua pratica filosofica de
questionamento e explicitacdo dos discursos desestratificados ganhou destaque e relevancia. A obra destaca duas dissensoes:
(iinos textos foucaultianos soa que “os trabalhadores sempre seriam encarcerados sob uma vigilancia constante” (Marques;
Prado, 2018, p.38), de modo que nao é possivel nenhum tipo de enfrentamento; (iijpara Ranciere, Foucault se dedica “mais
a formacao ética do sujeito individual, ndo se preocupando em fornecer uma chave politica para pensar o comum em ngs"
(Marques; Prado, 2018, p.39).

Ao mesmo tempo que “0 que 0s move € justamente uma filosofia guiada pela vontade de mostrar como o conhecimento e
0 saber se misturam com as praticas intersubjetivas e sociais” (Marques; Prado, 2018, p.44), ha, por outro lado, uma clara
dissensao destacada pelos autores: Foucault procura pelos mecanismos de poder que se emaranham naquilo que € nitido
“‘como verdade nos discursos que conectam e constituem os sujeitos” (Marques; Prado, 2018, p.44), enquanto Ranciere “afirma
que esse regime da verdade ndo diz respeito a tentativa de descobrir 0 que esta abaixo da superficie, mas em evidenciar 0s
entrelagcamentos horizontais entre varias possibilidades” (Marques; Prado, 2018, p.44). O primeiro mergulha nas camadas
de poder; 0 segundo transita nas instancias em que as relacdes se articulam.

Os autores destacam a centralidade da ficcionalidade na obra rancieriana. Para Ranciere a ficcao € capaz de evidenciar o
que é silenciado pelas estruturas hipostasiadas. Eles afirmam que “a ficcdo seria uma forma de trazer para a analise um
acontecimento em termos de sua multitemporalidade, ou seja, por meio de diferentes enredos (plots) entrelagcados” (Marques;
Prado, 2018, p.56). E por meio da ficcdo que o sujeito da resisténcia evidencia-se, “é a textura da experiéncia estética que
define uma transformacao politica na partilha do sensivel” (Marques; Prado, 2018, p.67).

O segundo capitulo segue com o titulo “Distingcdes entre Ranciere e Foucault: politica e biopolitica” (Marques; Prado, 2018,
p.69). Nesta parte os autores conceituam os termos politica e policia de Foucault e Ranciere. Para o primeiro, a politica
“estaria ligada ao modo como se exerce o0 governo”, e a policia “é definida como uma arte de governar e um método para
analisar uma populacdo vivendo em um territdrio” (Marques; Prado, 2018, p.70). Na perspectiva de Ranciere “a politica nao
é feita de relacgdes de poder, mas de relagdes de mundos [..] 0 sujeito da politica deve romper com a ideia de que existem
disposicdes especificas para agir, que sao atribuidas as posicdes ocupadas pelas pessoas” (Marques; Prado, 2018, p.72). Apesar
da tangéncia conceitual entre os fildsofos franceses no que se refere aideia de policia, Foucault nomeia esta entidade como
artefato repressor do Estado. Contudo, Ranciere “conceitua como um conjunto de regras e cddigos que definem modos de
aparecer dos corpos e de sua localizacao do tecido social” (Marques; Prado, 2018, p.73).

Os autores afirmam que “a politica surge entdo como processo situado historicamente, que combina airrupgao dos levantes
com a poténcia de acontecimentos ja enraizados nas vidas e experiéncias dos sujeitos que sofrem por multiplas formas
de opressao” (Marques; Prado, 2018, p.86). Nesse contexto salta o tema da democracia, isto é, a percepcao sobre aqueles
que, para Ranciere, sdo vistos como 0s sem-parte, tendo em conta que “a democracia seria a expressao do poder paradoxal
daqueles que ndo possuem credenciais e titulos para exercer o poder: o demos ou a parte dos sem-parte” (Marques; Prado,
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2018, p.87). Os autores destacam que para Ranciere “a democracia € o regime da politica, entendida como forma de reacgao que
define um sujeito especifico: o demos ou 0s sem-parte” (Marques; Prado, 2018, p.87). Em Ranciere a democracia é um desvio
do “curso normal dos assuntos humanos [...] pelo encontro das suas logicas: policia e politica” (Marques; Prado, 2018, p.93).

O desdobramento deste capitulo flui nos conceitos de poder, biopoder e hiopolitica em Foucault. “Poder configura-se como
um tipo particular de relacoes estabelecidas entre sujeitos que devem ser livres para que a sujei¢ao se verifique” (Marques;
Prado, 2018, p.94). Os autores destacam que “o poder em Foucault se manifesta como um modo de agir sobre as acoes
possiveis dos outros, de maneira a governar condutas” (Marques; Prado, 2018, p.97). A nocao de biopoder em Foucault esta
atrelada ao “disciplinamento e regulacao dos corpos individuais e das populacdes” (Marques; Prado, 2018, p.97). Portanto,
biopoder é uma forma que regulamenta a vida social a partir de uma normatizacao cristalizada e inquestionavel.

Aideiade biopolitica esta associada com ainstrumentalizacao da politica como um dispositivo de adestramento dos sujeitos.
Os autores destacam duas dissensdes entre Foucault e Ranciere: se no texto foucaultiano a énfase se da no esmiucar das
relacoes de poder, na perspectiva rancieriana o sujeito politico é os sem-parte, aqueles que sofrem o dano da hiopolitica,
além da premissa de que o sujeito emancipado é aquele que atua criticamente na sociedade. Trés sdo as dimensdes que
sustentam a visao rancieriana sobre biopolitica: “comunidade, sem-parte e metapolitica”. Os autores destacam que “em
tempos de metapolitica (ou pos-politica), a comunidade politica tende a ser transformada em uma comunidade ética, que
junta povos e partes singulares em um unico povo que é supostamente contado como igual” (Marques; Prado, 2018, p.111). A
politica tem como pressuposto o dissenso, ja que “o consenso indica a configuracao de uma cena do comum que determina
o confinamento de cada um a seu lugar” (Marques; Prado, 2018, p.112).

O terceiro capitulo tem como titulo “Dissensos entre Ranciere e Foucault: sujeito, enunciagdo e subjetivacdo politica” (Marques;
Prado, 2018, p.117). Segundo os autores

Foucault e Ranciere preocupam-se com uma dimensao ética e estética do processo de subjetivacao a partir da qual o sujeito ndo
precede a linguagem (e nem a utiliza como instrumento para alcancar fins ou acordos), mas € constituido no jogo de discursos e
cenas discursivas polémicas que o precedem e que por ele podem ser modificadas no momento mesmo em que atuam sobre sua
constituicdo. (Marques; Prado, 2018, p.125)

E nessa trama narrativa que Foucault apresenta aideia do cuidado de si: “efetuar, por simesmos, um certo niimero de operagdes
sobre 0 seu corpo, sua alma, seus pensamentos e condutas de modo a produzir neles uma transformacao” (Marques; Prado,
2018, p.126). Esse movimento centrifugo e centripeto é potencializado pela parrésia; a fala franca.

O sujeito, para Ranciere, tem trés aspectos basicos de acordo com o0s autores: a) o desenvolvimento de uma capacidade
enunciativa e argumentativa de reconfigurar a relacao entre o visivel e o dizivel, a relagdo entre modos mais consensuais e
dissensuais de percepcao dos agenciamentos possiveis aos sujeitos; b) a criagcdo de cenas dissensuais nas quais 0s sujeitos
encenam e transformam sua voz em palavra, demandam reconhecimento e tratam desigualdades relativas a existéncia de
uma “parcela dos sem-parcela”; e c) uma desindentificacdo com as identidades socialmente impostas e que definem lugares,
papéis e formas controladas de aparéncia, existéncia e enunciacao, experienciando a dissociacao entre designacoes sociais
e modos de vida e pensamento (Marques; Prado, 2018, p.129-130). Para os autores, a abordagem foucaultiana fundamenta-
se na ética da subjetivacdo. Ja para Ranciere a “ética neutraliza e atrapalha a politica e a emergéncia do sujeito politico”
(Marques; Prado, 2018, p.152).

No ultimo capitulo, “Contribuicdes de Foucault e Ranciere: ética e estética” (Marques; Prado, 2018, p.155), os autores delineiam
0 conceito de ética e estética para os fildsofos franceses e, por fim, atestam que “as perspectivas de Foucault e de Ranciere



@\.

ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

0 j
218 ‘

FOUCAULT E RANCIERE: APROXIMACOES E DISTINCOES CONCEITUAIS

oferecem uma chave para pensarmos acerca das formas de opressao e injustica que atuam sobre a constituicao do sujeito
politico e suas capacidades reflexivas” (Marques; Prado, 2018, p.164). Para encerrar o texto, os autores destacam a arte como
elemento emancipatorio na abordagem rancieriana, de modo que “é como forma de experiéncia autonoma que a arte promove
uma partilha politica do sensivel: uma autonomia que liberta os sujeitos, suas linguagens e invencdes de um quadro estrito
de producao de sentido” (Marques; Prado, 2018, p.175-176). Os autores afirmam que “a emancipacao possibilitada pela arte
é fruto da liberdade de interpretacao possibilitada pela contemplacao, na qual o olhar é agir e criar” (Marques; Prado, 2018,
p.176).

Este livro é uma excelente sintese dos dominios foucaultianos, particularmente os temas da genealogia e da ética, em
articulacao com os desdobramentos no campo da filosofia pratica politica proposta por Jacques Ranciere.

REFERENCIAS

MARQUES, Angela Cristina Salgueiro; PRADO, Marco Aurélio Maximo. Didlogos e dissidéncias. Michel Foucault e Jacques
Ranciere. Curitiba: Appris, 2018.
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A Organicom—Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicastem como objetivo seruminstrumento
efetivo de colaboracao, debate e aproximacao entre estudos académicos e aplicacdes praticas. Nesse sentido, se dirige
a docentes, pesquisadores, profissionais, estudantes de graduacao e pds-graduacao, universidades, instituicoes e demais
interessados em comunicacao organizacional e relagoes publicas.

A Organicomaceita a contribuicao de autores que proponham textos pertinentes ao objetivo da revista e aos seus publicos-alvo.

CRITERIOS PARA A PUBLICACAQ

Como parte do processo de submissao, 0s autores sdo obrigados a verificar a conformidade da submissao em relacéao a
todos os itens listados a seguir. As submissdes que ndo estiverem de acordo com as normas serao devolvidas aos autores.
1. A contribuicao é original e inédita, e ndo esta sendo avaliada para publicacao por outra revista. Caso contrario, deve-
se justificar em “Comentarios ao editor”.
2. Todas as Normas de publicacdo devem ser estritamente respeitadas, sob pena de a colaboracao ser recusada.
Os autores serdo contatados para sanar eventuais faltas. A Organicom se reserva o direito de efetuar correcoes,
adaptacoes e alteracfes sem consulta aos autores.
3.Em caso de submissdo a uma secao com avaliacao pelos pares (por exemplo, artigos), as instrucdes disponiveis em
Assegurando a avaliacdo pelos pares cega foram seguidas.
4, As opinides expressas nos artigos sao de responsabilidade do autor, que se compromete a respeitar os padroes éticos
da pesquisa cientifica.
5.A submissao implica a cessao de direitos da primeira publicacao a revista Organicom, sem pagamento. Os autores
podem estabelecer por separado acordos adicionais para a distribuicdo nao exclusiva de verséo da obra publicada na
revista (como colocar em um repositorio institucional ou publicar em um livro), com o devido reconhecimento de sua
publicacao inicial na revista Organicom.
6.Autores de artigos e pesquisas devem possuir titulo de doutorado ou serem doutorandos. Havendo coautores, estes
devem ser doutores, doutorandos, mestres e/ou mestrandos. Autores de depoimentos e resenhas devem ter titulacao
minima de p6s-graduacao.

DIRETRIZES PARA AUTORES

Colaboracoes

O projeto editorial da Organicom prevé os seguintes tipos de colaboracao:

Artigos inéditos e Pesquisas: até 5.000 palavras, incluindo referéncias bibliograficas, se houver. Estrutura minima exigida:
« Titulo: no maximo 15 palavras.
« Resumo: ndo exceder 80 palavras e até cinco palavras-chave.
* Introducao.

Referencial tedrico.

Metodologia.
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» Resultados.
* Discussao e conclusoes.
* Referéncias.

Depoimentos: até 2.500 palavras, incluindo referéncias bibliograficas, se houver.

Resenhas bibliograficas (livros e monografias): até 1 .800 palavras.
« Devem ter um titulo original.
« Devem conter a referéncia completa da obras analisada: autores ou organizadores, editora, ano de publicagcao e
numero de paginas.
« Devem vir acompanhadas de uma foto da capa da obra resenhada, escaneada com alta qualidade.

Idiomas

Serdo recebidos textos em portugués, espanhol, inglés e francés.
« Titulo, resumo e palavras-chave de autores brasileiros devem vir em portugués, espanhol e inglés.
 Titulo,resumoepalavras-chavedeautoresdeoutrospaisesdevemvirnoidiomaoriginaleeminglés,responsabilizando-
se arevista pela traducdo para o portugués.

|dentificacado dos autores
Os autores devem enviar, juntamente com as colaboracgdes, as seguintes informacoes:

« Dados académicos relativos a vinculo institucional, cargo, titulagao e principais publicacdes.
» Historico profissional.
« Endereco para correspondéncia, telefone e e-mail (este ultimo sera publicado).

O texto total de identificacdo dos autores deve conter, no maximo, 1000 caracteres (com espacos), Seja para um ou mais
autores(dados somados de 1.000 caracteres).

Formatacao
« O texto deve ser formatado em Word, em Times New Roman, corpo 12.
« Usar espaco de 1,5cm entre as linhas e espaco duplo entre os paragrafos.
« As margens do texto deverdo ter 3cm.

Notas, citacdes e referéncias
 As notas explicativas devem ser apresentadas, por insercao automatica, no pé da pagina, em corpo 10, com a
numeracao acompanhando a ordem de aparecimento.
+ Asfontes de citacoes devem ser identificadas dentro do texto (fonte, ano e pagina da citacao).
 Nas citagoes e nas referéncias finais (postas em ordem alfabética) se devem seguir as normas NBR 10502 e NBR
6023da ABNT. Se autores de outros paises utilizam um sistema diferente (Vancouver etc.), a revista padronizara as
citacOes e referéncias segundo as normas mencionadas.



.o @.

222

Figuras
« As figuras devem ser enviadas em arquivos separados, numeradas, com a devida legenda e referéncia de autoria
(quando reproduzidas). Deve ser indicado seu local de inser¢ao no texto.
« Fotografias e mapas, além de organogramas, diagramas e fluxogramas complexos, devem estar em formatos
adequados de impressao (300dpi com 20cm de largura).
 Outros elementos, como quadros, graficos e tabelas, além de organogramas, diagramas e fluxogramas simples,
serdo redesenhados e adaptados aos padroes graficos da Organicom.

Avaliacao

Os originais encaminhados para analise serdo submetidos a dois membros do Conselho Editorial para emissao de parecer
que avalie o texto a partir de créditos de qualidade, metodologia e adequacao aos objetivos e padroes estabelecidos nestas
Normas. Dois pareceres favoraveis habilitam o texto para publicacao, assim como dois desfavoraveis o invalidam. Um parecer
favoravel e outro desfavoravel levarao a uma terceira consulta. Os responsaveis pela avaliacao serdo designados de acordo
comalinhade pesquisa e o temadesenvolvido pelo autor. Todos os autores receberdo informacao detalhada sobre o processo
de avaliacdo de seu texto, que pode ser aceito, aceito com ressalvas (alteragdes ou complementacgdes) ou recusado.

Envio
« Os autores deverdo submeter suas colaboracbes em formato eletrénico por meio do portal da revista: www.
revistaorganicom.org.br, que utiliza o sistema SEER de publicacdes.
O autor deve cadastrar-se, clicando no icone CADASTRO, na parte superior da pagina, e preenchendo o formulario
com seus dados —ao final, ndo se esqueca de selecionar a op¢ao “Cadastrar como - Autor: Pode submeter a revista”.
Apds concluir seu cadastro, o sistema fornecera instrucdes para a efetuacao da transferéncia do trabalho. Para
duvidas ou informacoes, entrar em contato por email ou telefone.

Contatos
 Portal: https://www.revistas.usp.br/organicom/index
» E-mail: revistaorganicom@gmail.com
* Telefone: (+5511) 3091- 2949
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®- RULES FOR PUBLISHING

Organicom — Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas (Brazilian Organizational Communication
and Public Relations Magazine) has the objective of being an effective instrument of collaboration, debate and approach between
academic studies and practical applications. For this purpose it is aimed at professors, researchers, professionals, graduate and
post-graduate students, universities, institutions and other bodies interested in Communication and Public Relations.

Organicom accepts the contribution of authors who propose texts that are pertinent to the objective of the magazine and
toits target publics.

CRITERIA FOR PUBLICATION

As part of the process of submission, the authors are required to verify the conformity of the submission in relation to all of
the items listed below. Any submissions that are not in accordance with the rules shall be returned to the authors.
1. The contributionis original and unpublished and is not being assessed for publication in another magazine. Otherwise
this must be justified in “Comments to the editor”.
2. All of the publication rules must be strictly respected, subject to penalty of the collaboration being refused. The
authors will be contacted to remedy any faults. Organicom reserves the right of effecting corrections, adaptations and
alterations without consulting the authors.
3.Inthe event of submission to a session with assessment by the peers (e.g.: articles), the instructions are available in
Assegurando a avaliacao pelos pares cega (Assuring the blind assessment by the peers) were followed.
4. The opinions expressed in the articles are responsibilities of the author, who commits torespect the ethical principles
of scientific research.
5. The submission implies assignment of rights of the first publication to the Organicom magazine, without any
payment. The authors may establish separately additional agreements for non-exclusive distribution of a version of
the work published in the magazine (such as placing it in an institutional repository or publishing a book), with due
acknowledgement of its initial publication in the Organicomjournal.
6. Authors of articles and researchers must have a Ph.D. or be candidates for doctors' degrees. If there are co-authors
they must be Ph.Ds, candidates for doctors' degrees, masters and/or candidates for masters' degrees. Authors of
depositions and reviews must hold at least a post-graduate degree.

GUIDELINES FOR AUTHORS

Contributions

The Organicom editorial project provides for the following types of collaboration:

Unpublished articles and Researches: not more than 5,000 words, including bibliographic references, if any. Minimum
required structure:

« Title: at most 15 words.

* Abstract: not to exceed 80 words and not more than five key-words.

* Introduction.

* Theoretical reference.

« Methodology.
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* Discussion and conclusions.
* References.

Testimonies: up to 2,500 words, including bibliographic references, if any;

Bibliographic reviews (books and monographs): not more than 1,800 words.
 Must have an original title.
» Must contain a complete reference of the analyzed works: authors or organizers, editor, year of publication and
number of pages.
* Must be accompanied by a photo of the cover of the reviewed work, with top-quality scanning.

Languages

Texts will be received that are in Portuguese, Spanish, English and French.
« Titles, abstracts and key-words of Brazilian authors must be in Portuguese, Spanish and English.
« Titles, abstracts and key-words of authors from other countries must be in the original language and in English, with
the magazine assuming responsibility for translation to Portuguese.

|dentification of the authors

The authors must send, together with their contributions, the following informations:

» Academic data relative to the institutional bind, position, title and principal publications.

* Professional background.

« Address for correspondence, telephone and email (the latter will be published).
The total text for identification of the authors must contain a maximum of 1,000 characters (with spaces), be they for one
or more authors.

Formatting

* The text must be in Word format, Times New Roman font, size 12.
« Use a space of 1.5 cm between the lines and double space between the paragraphs.
« The margins of the text must be of 3 cm.

Notes, quotes and references

* The explanatory notes must be shown at the foot of the page, in size 10, with the numbering following the order of mention.

* The sources of quotes must be identified within the text (source, year and page of the quote).

« In the quotes and in the final references (placed in alphabetical order) the rules of NBR (Brazilian Technical Standard)
10502 and NBR 6023 of the ABNT (Brazilian Association of Technical Standards) must be followed. If the authors of
other countries use a different system (Vancouver, etc.) the magazine will standardize them following the mentioned
rules.
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Figures

« The figures must be sent in separate files and numbered with the proper sub-title and reference of authorship (when
reproduced). The place of insertion in the text must be designated.

» Photographs and maps, as well as organization charts, diagrams and complex flowcharts must be in a format that is
adequate for printing (300 dpi with 20 cm width).

« Other elements such as boards, graphs and tables, as well as organization charts, diagrams and simple flowcharts,
will be redesigned and adapted to the Organicom graphic standards.

Assessment

Theoriginals sent for analysis will be submitted to two members of the Editorial Council for issuance of an opinion that assesses
the text based on credits of quality, methodology and adequacy to the objectives and standards established in these Rules. Two
favorable opinions qualify the text for publication, while two unfavorable ones will invalidate it. One favorable and another
unfavorable will lead to a third consultation. The persons responsible for the assessment will be designated according to the
line of the research and theme presented by the author. All of the authors will receive detailed information on the process of
assessment of their text, which may be accepted, accepted with exceptions (alterations or supplementations) or refused.

Remittance

Theauthorsmustsubmittheircollaborationsinelectronicformatbymeansoftheportalof magazine:www.revistaorganicom.
org.br, which uses the SEER system of publication. The author must register by clicking on the CADASTRO (Registration)
icon, at the top of the page, and completing the form with his/her data — at the end do not forget to select the “Cadastrar
como —Autor: Pode submeter arevista” (Register as—Author: Able to submit to the magazine) option. After completing your
registration the system will provide instructions for completing the transfer of the work. For any doubts or information get
in touch by email or telephone.

Contacts

» Site: https://www.revistas.usp.br/organicom/index
 E-mail; revistaorganicom@gmail.com
* Phone; (+5511) 3091 2949
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Organicom—Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relagcdes Publicastiene como objetivo ser una herramienta
eficaz para la colaboracion, el debate y la aproximacion entre los estudios académicos y las aplicaciones practicas. En este
sentido, esta direccionada a profesores, investigadores, profesionales, estudiantes graduados y estudiantes de posgrado,
universidades, instituciones y otros interesados en la comunicacion organizacional y las relaciones publicas.

Organicom acepta la contribucidn de autores que propongan textos pertinentes al objetivo de la revista y a sus
audiencias objetivo.

CRITERIOS PARA LA PUBLICACION

Como parte del proceso de envio, los autores son obligados a verificar la conformidad de la presentacion de todos los items
que se enumeran a continuacidn. Las presentaciones que no cumplan con las normas seran devueltas a los autores.
1. La contribucion es original e inédita y no esta siendo evaluada para su publicacion por otra revista. De lo contrario,
debe estar justificada en “Comentarios al editor”.
2. Todas las Normas de publicacion deberan cumplirse estrictamente, de lo contrario se denegara la colaboracion. Los
autores seran contactados pararemediar faltas eventuales. Organicomse reserva el derecho de efectuar correcciones,
adaptaciones y modificaciones sin consultar a los autores.
3. En el caso de la presentacion de una seccidn con revision por pares (por ejemplo, articulos), las instrucciones
disponibles en Asegurar la evaluacion ciega por pares deberan ser seguidas.
4, Las opiniones expresadas en los articulos son de responsabilidad del autor, que se compromete a respetar las
normas éticas de la investigacion cientifica.
5. La presentacion implica la cesion de derechos de la primera publicacion a la revista Organicom sin retribucion. Los
autores pueden establecer de forma separada acuerdos adicionales para la distribucidon no exclusiva de la version
de la obra publicada en la revista (como poner en un repositorio institucional o publicarla en un libro), con el debido
reconocimiento de su publicacion inicial en la revista Organicom.
6. Autores de los articulos e investigaciones deben tener titulo de doctorado o ser estudiantes de doctorado. Existiendo
coautores, estos deben ser doctores, doctorandos, magisteres o estudiantes de maestria. Autores de testimonios y
reserias deben tener una titulacion minima de post-graduacion [ato sensu.

DIRECTRICES PARA LOS AUTORES

Colaboraciones

El proyecto editorial de Organicomincluye los siguientes tipos de cooperacion:

Articulosinéditos einvestigaciones: hasta5.000 palabras,incluyendo lasreferenciasbibliograficas, silashubiere. Estructura
minima requerida:

« Titulo: un maximo de 15 palabras.

* Resumen: no exceder de 80 palabras y un maximo de cinco palabras claves.

* Introduccion.

* Marco tedrico.

* Metodologia.
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* Resultados.
« Discusidn y conclusiones.
* Referencias.

Testimonios: hasta 2.500 palabras, incluyendo las referencias bibliograficas, si las hubiere.

Resefias bibliograficas (libros y monografias): hasta 1.800 palabras.
* Deben tener un titulo original.
* Deben incluir la referencia completa de las obras analizados: autores u organizadores, editorial, afio de publicacion
y numero de paginas.
 Deben ser acompafiados por una foto de la portada de la obra resefiada, escaneada con alta calidad.

Idiomas

Textos seran recibidos en portugués, espanol, inglés y francés.
« Titulo, resumen y palabras claves de autores brasileros deben estar en portugués, espafiol e inglés.
« Titulo, resumen y palabras claves de autores de otros paises deben estar en el idioma original y en inglés, siendo la
revista responsable por la traduccidn al portugués.

|dentificacion de los autores

Los autores deberan enviar, junto con sus contribuciones, las siguientes informaciones:

« Datos académicos relativos a la afiliacion institucional, cargo, titulo y publicaciones principales.

» Historico profesional.

« Direccidn postal, teléfono y correo electrdnico (este ultimo sera publicado).
El texto completo de la identificacion de los autores debe contener un maximo de 1.000 caracteres (con espacios), sea para
un autor o varios autores (datos agregados a 1.000 caracteres).

Formato

* El texto debe ser formateado en Word, Times New Roman, tamafio 12.
« Utilizar el espacio de 1,5¢cm entre lineas y doble espacio entre parrafos.
« Las margenes de texto deben ser de 3cm.

Notas, citacionesy referencias

* Las notas deben ser presentadas, por insercion automatica, al pie de pagina, en tamafio 10, numeradas siguiendo
el orden de aparicidn,

« Las fuentes de las citas deben ser identificados dentro del texto (fuente, afio y pagina de la citacion).

* En las citas y referencias finales (puestas en orden alfabética) se deben seguir las normas NBR 10502 y NBR 6023
de la ABNT. Si los autores de otros paises utilizan un sistema diferente (Vancouver, etc.), la revista estandarizara
citasy referencias a partir de las normas mencionadas.
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Figuras

« Las figuras deben ser enviadas en archivos separados, numerados, con el subtitulo adecuado y referencia de autoria
(cuando reproducidas). Debe ser sefialado el local de su insercion en el texto.

« Las fotografias y mapas, asi como organogramas, diagramas y flujogramas complejos, deben estar en formatos de
impresion apropiados (300dpi con 20cm de ancho).

« Otros elementos, como cuadros, graficos y tablas, asi como organogramas, diagramas y flujogramas simples, seran
redisefiados y adaptados a los padrones graficos de Organicom.

Evaluacion

Los originales enviados para su analisis seran entregados ados miembros del Consejo Editorial paralaemisidnde un dictamen
paraevaluar el texto a partir de criterios de calidad, metodologia y adecuacion a los objetivos y padrones establecidos en esta
Norma. Dos opiniones favorables habilitan al texto para su publicacion, asi como dos desfavorables lo invalidan. Una opinion
favorable y otra desfavorable daran lugar a una tercera consulta. Los evaluadores seran designados de acuerdo con el area
de investigacion y el tema desarrollado por el autor. Todos los autores recibiran informacion detallada sobre el proceso de
evaluacion de su texto, que puede ser aceptado, aceptado con reservas (cambios o complementaciones) o negado.

Envio

Losautoresdebenpresentarsuscontribucioneselectronicamenteatravésdelsitiowebdelarevista—www.revistaorganicom.
org.br — que utiliza el sistema SEER de publicaciones. El autor debe registrarse haciendo clic en el icono de CABASTRO
(Registro) en la parte superior de la pagina y rellenar el formulario con sus datos — al final, no se olvide de seleccionar la
opcion “Cadastrar como—Autor: Pode submeter arevista” (Registrar como—Autor: Puede presentar a la revista). Terminado
elregistro, el sistemale darainstrucciones paraefectuar la transferencia de trabajo. Para preguntas oinformacion, pdngase
en contacto por correo electrdnico o teléfono.

Contactos

* Portal: https://www.revistas.usp.br/organicom/index
 E-mail; revistaorganicom@gmail.com
« Teléfono: (+5511) 3091- 2949
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