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ESSA OBRA FOI AVALIADA INTERNAMENTE E
EXTERNAMENTE POR PARECERISTAS

Todos os textos foram avaliados e selecionados pelos coordenadores da obra.
Os comentarios foram enviados aos autores, que, mediante a aprovagao,
receberam tempo habil para eventuais corregoes.

O livro foi posteriormente avaliado e aprovado pela avaliadora Dra. Lais Akemi
Margadona, que informou parecer positivo a publicagdo da seguinte forma:

A Comunicagdo, em suas multiplas dimensdes, tem passado por
transformagdes significativas, impulsionadas pelas mudangas no
ecossistema mididtico contemporaneo. Nesse contexto, as narrativas
jornalisticas e mercadoldgicas também buscam adaptar-se, enfrentando
a mudanca nos padrdes de consumo e opiniao. O livro divide-se em
dois eixos tematicos: Inovagdes Digitais e Inovagdes Mercadologicas,
contendo ao todo dez trabalhos cientificos. E uma publicacdo que traz
avangos tedrico-praticos no entendimento da comunicagdo em tempos
de algoritmos, influencers e outros mecanismos contemporaneos.

O parecer foi enviado previamente ao langamento.
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APRESENTACAO

Os estudos que envolvem a comunicagdo, seja como fungao
principal ou ferramenta colaboradora, possuem um historico de rele-
vancia que, certamente, ganhou ainda mais importancia, dadas as inten-
sas transformagdes do ecossistema midiatico na contemporaneidade.
As manifestagdes artisticas ja ndo sao as mesmas, nao somente por causa
da massificacao tao criticada pela escola de Frankfurt, mas também
pelas possibilidades oferecidas pelo advento de novas tecnologias que,
em algumas situagdes, substituem ou mesmo burlam as agdes humanas.
O mesmo pode ser visto nos processos educacionais, que competem
cada vez mais com alternativas midiaticas e “nao lugares” diversos que
sustentam e desvirtuam as ideias outrora compartilhados por Marc Augg.

Da mesma maneira, as narrativas jornalisticas e mercadologicas
tentam compreender este novo panorama que nos assola, aprendendo
a sustentar e esclarecer verdades frente a desinformagao ou tentando
disseminar mensagens de consumo e de opinido. Torna-se necessario
rever as origens que balizam historicamente tais mudangas comunica-
cionais para, com isso, vislumbrar as possiveis transformagoes sociais
que venham a resultar deste novo panorama. Trata-se de aprender a
conviver e a aproveitar com forgas contrarias para que estas tornem-se
menos negativas e sejam usadas em nosso favor.

Neste cenario, torna-se cada vez mais necessaria a promog¢ao do
debate sobre o tema, preferencialmente transfronteirico, para que seja
possivel conhecer e propor cenarios diversos. Por esse motivo, realiza-

mos, entre os dias 21 € 23 de maio de 2024, o 1° Coloquio Internacional



Lusofonia em Debate, que reuniu académicas e académicos de Brasil,
Portugal, Espanha (Galicia), México e Mogambique. O evento foi
realizado em co-organizagdo por duas institui¢des - a Universidade
Estadual Paulista (UNESP), do Brasil, pelo Chrome Photo/GENEM, e
a Escola Superior de Comunicagdo Social do Instituto Politécnico de
Lisboa - IPL, de Portugal, através do LIACOM - e ocorreu de forma
virtual sincrona. O coléquio possibilitou uma ampla e democratica
participa¢@o, ndo somente iberoamericana, mas também africana.

Do evento, nasceram quatro publicacdes editoriais, dentre elas
esta obra, que retine estudos sobre inovagdes tecnoldgicas e solucdes
de mercado. Como contetido, textos do evento que foram reavaliados as
cegas e reorganizados para publicagdo pela Ria Editorial, especializada
na publicacdo de livros digitais com leitura e descarga gratis para uma
disseminagdo do conhecimento de forma livre e democratica.

Trata-se da primeira edi¢do do coléquio, mas outras tantas virdo.
Enquanto isso, desejamos-te uma excelente leitura e ainda melhor inves-

tigacdo cientifica. Viva a ciéncia além-mar. Viva a lusofonia.

Denis Reno
Liliane Ito
Sandra Miranda
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A FLUIDEZ E A COMUNICABILIDADE DE
REALIMENTACAO ENCONTRADAS NA
TRAVESSIA IDENTITARIA DE TAMARA KLINK

Adriano Medeiros da Rocha'’
Gustavo Henrique dos Santos Silva’

Com 24 anos, Tamara Klink ganhou notoriedade ao se tornar a
mais jovem brasileira a cruzar, sozinha, a travessia do oceano Atlantico.
Midiaticamente, sua jornada ganhou destaque por diversos motivos.

Ainda jovem, seu sobrenome chamava atencao: ela ¢ filha do
velejador e escritor Amyr Klink, primeiro a completar a travessia do
oceano Atlantico, sozinho, a remo, em 1984. Essa jornada histérica foi

compartilhada em seu livro Cem dias entre céu e mar (1985). Sua mae,

1. Cineasta, professor do curso de Jornalismo da Univ. Federal de Ouro Preto.
Doutor em Artes/cinema pela Univ. Federal de Minas Gerais e Univ. Autonoma
de Barcelona.
adrianomedeiros@ufop.edu.br

2. Jornalista em formagdo pela Universidade Federal de Ouro Preto.

Pesquisador de Iniciacdo Cientifica.
gustavo.hss1@aluno.ufop.edu.br
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Marina Klink, ¢ fotografa de natureza, com a perspectiva de conservacao
e sustentabilidade. Tamara Klink possui duas irmas: Laura, sua gémea,
que ¢ designer e fotografa, e Marina Helena, a mais nova das trés, que
desenvolve agdes ligadas a administracdo de empresas e capitais.

Se sua arvore genealdgica se destacava dessa forma, o antincio
da viagem de Tamara Klink entre a Franca e o Brasil se mostrou uma
surpresa. Fosse pelo pequeno barco que usaria na travessia ou por um
elemento que se esteve ausente no anuncio feito publicamente nas
redes sociais: a travessia ndo teria envolvimento algum com o pai,
por opcao da jovem velejadora. Essa ndo era a primeira vez que ela
navegaria sozinha. A primeira viagem realizada aconteceu no mar do
Norte, entre Noruega e Franca. A experiéncia foi compartilhada em
seu livro Mil milhas (2021). Para essa nova partida, a auséncia do pai
simbolizou a consolida¢do de um rompimento brusco e emblematico,
na busca de autonomia e independéncia enquanto velejadora (e mulher).
Na época, essa ruptura chamou atengao na cobertura mididtica do anin-
cio. Uma matéria escrita por Jorge Souza e publicada em 2021 na se¢ao
Historias do Mar da Uol, colocava a quebra com o pai em destaque
a partir do titulo Filha de Amyr Klink partira, sozinha, para cruzar o
Atlantico com um barco.

Navegando em seu diminuto barco, nomeado por ela como
“Sardinha”, a travessia seria a primeira longa jornada da velejadora.
Dentre tantos fatores em um cenario pandémico, uma das grandes sur-
presas dessa trajetoria foi a possibilidade de acompanhamento da jornada
através das midias sociais da velejadora. Em seu perfil no Instagram,
Tamara compartilhou sua rota, experiéncias e vivéncias. Nele, publicou

fragmentos de sua travessia a partir de fotos, videos e poesias, que,
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posteriormente, viriam a ser desdobrados em seu livro Nos. o Atlantico
em solitario (2023), além do documentario de dois episodios, com o
mesmo titulo. Neles, Tamara Klink expde medos, desafios, fragilidades,
imprevistos e conquistas, possibilitando diversas pessoas ao redor do
mundo acompanharem sua jornada de crescimento e superacao.

Com um tom intimista em seus videos, a velejadora ndao busca
glorificar sua persona como perfeitamente autdbnoma, mas sim como
uma jovem em busca dessa dita autonomia. Em suas redes sociais faz
uso de recursos para compartilhar aflicoes, reflexdes e momentos de
evolucdo. Na propria autodescri¢do, se coloca numa posi¢ao vulneravel,
definindo-se como alguém que “ndo tomava decisdes a bordo sem pedir
duas vezes a validagdo dos outros” (Klink, 2021, p. 26). De acordo com
Tavares e Morais (2023), um grande atrativo das midias sociais entre
os jovens decorre da forma como elas oferecem um mundo virtual com
relacionamentos e vivéncias sem conflitos, complica¢des e dualidades,
sempre havendo a op¢do de mediagdo com quem ou nao se relacionar.
Nesse aspecto, hd uma ruptura perceptivel no contetido disponibilizado
por Tamara, que transpde para o mundo digital muito do que outras
pessoas tendem a evitar.

O presente estudo busca analisar essa travessia, através de uma
perspectiva comunicacional, na qual as midias sociais transformam-se
em um tipo de didrio de bordo no meio ao oceano. Este instrumento de
registro cotidiano disponibilizado nas redes sociais possibilita a veleja-
dora, como pessoa publica, um espago biografico para registro de medos
e afetos, praticamente sem filtros externos. Aqui, interessa constituir
um olhar cuidadoso e sensivel para um recorte especifico de contetidos

audiovisuais desenvolvidos por essa protagonista. Como pessoa publica
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e mesmo antes, filha de um escritor e velejador, ela recorrentemente
relatava esses filtros como um grande empecilho em sua forma de se
expressar. “Mas vocé sabe que esse € o tipo de resposta pronta que a
gente cria para satisfazer perguntas prontas de entrevistadores que querem
ouvir o que querem dizer, e ndo o que eu digo” (Klink, 2023, p. 19).
Os recortes selecionados para andlise buscam compreender e
explorar como esse contato com as pessoas, a partir das midias sociais,
possibilita a velejadora tanto compartilhar fragmentos da sua travessia
mesmo em meio a esse processo recluso, como servem para retroali-
mentar sua busca por identidade. Devido ao sobrenome compartilhado
por toda a familia Klink, os autores do presente artigo fazem a opcao de
usar somente o primeiro nome da velejadora, Tamara, para se referir a
mesma durante o corpo do texto. Esta escolha busca objetivar a leitura

da pesquisa.

Correnteza no caminho da identidade: familia e ancestralidade

Para compreender o desejo de Tamara Klink por velejar, primeiro,
¢ necessario um olhar retroativo na vida da jovem. Logo nas primeiras
paginas de seu livro Mil Milhas, que relata sua viagem da Noruega a
Franca, ela revive suas memorias de infancia através das conexdes com
as historias do pai. “Cresci numa casa onde as paredes eram feitas de
livros sobre alto-mar” (Klink, 2021, p. 22). Em entrevistas, essa conexao
¢ sempre um objeto de pauta, principalmente quanto a seus relatos das
metodologias de ensinamento do pai, que evitava dar conselhos diretos
a filha. Ao invés disso, ele optava por lhe indicar outros lugares onde
achar respostas, mesmo se o percurso fosse mais dificil. Um exemplo foi

o uso de manuais em inglés como auxilio no processo de alfabetizagao.
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A jovem velejadora descreve a orientagdo adotada pelo pai como uma
metodologia para que “ndo dependesse deles” (mae e pai).

Em seus estudos, Erik Erikson (1998) nomeia como Identidade
versus Confusdo de Identidade, a fase da adolescéncia na qual descreve
que se comega a desenvolver uma busca mais clara quanto a si mesmo e
desenvolver um senso mais proprio de crengas, ideais e valores. Em seus
estudos, o recorte da adolescéncia ¢ uma das fases mais cruciais para
a formacdo da identidade, uma vez que nela se desenvolve nogdes e
comportamentos que vao perdurar pelo resto da vida. Nesse periodo, o
individuo “se revela através de sentimentos que expressam integragao
consigo e o desenvolvimento de sua identidade tende a ir mais além,
na superacao positiva da fase” (Nascimento et al., 2019, p. 6). Este tipo

de reflexdo € presente na bibliografia da jovem velejadora.

Eu sempre quis navegar em solitario, porque eu ouvia as historias
do meu pai e eu sonhava um dia estar nesses lugares onde
haviam esses animais imensos que emergiam do fundo do mare
espirravam agua, onde haviam esses pedacos de gelo flutuantes
gigantescos, maiores do que a nossa casa, maiores do que a
maior igreja da cidade, onde haviam esses ventos que podiam
até carregar pessoas. (Klink, 2022)?

O conceito de identidade também ¢ trabalhado por Zygmunt
Bauman. Ele destaca a volatilidade e a fragilidade das identidades na
era da modernidade liquida. Ao falar sobre o assunto, o autor afirma
que as identidades sao fluidas, e nao s6lidas como uma rocha. No que se

entende como sociedade contemporanea, existe uma maior instabilidade

3. Trecho da fala de Tamara Klink retirado do programa de TV Provoca, exibido
pela TV Cultura - Brasil.
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nas relagdes e estruturas tradicionais, criando um cenério no qual as
pessoas estdo constantemente em movimento, adaptando-se a novos
contextos e enfrentando incertezas. Em suas palavras “a ideia de ‘ter
uma identidade’ ndo vai ocorrer as pessoas enquanto o ‘pertencimento’
continuar sendo o seu destino, uma condi¢do sem alternativa” (Bauman,
2004, p. 16).

Enquanto uma jovem com o sonho de velejar solo, Tamara cres-
ceu condicionada as historias marcantes do pai, porém, com a figura
deste ainda aparecendo ao centro das atenc¢des e narrativas. A partir de
um olhar questionador, ela buscou espago para si, ecoando a potencia-
lidade do protagonismo feminimo: “eu sonhava com isso, e sonhava
em, acho, que estar no lugar do meu pai, porque era ele que contava as
historias” (Klink, 2022)*.

Em seus estudos, Bauman dialoga com a ideia de que as iden-
tidades hoje sdo mais volateis e menos definidas do que em periodos
anteriores. Assim, as pessoas enfrentam desafios na formacao e manu-
ten¢do de uma identidade estavel, uma vez que as estruturas sociais estao
em constante transforma¢ao. Em muitos momentos, Tamara relata que
considerava as mudancgas que experienciou em seu percurso como obs-
taculos, mas também como objetos de impulso, tais quais sua mudanga
para um pais estrangeiro, a pandemia ou sua insatisfacdo financeira.

Ao discorrer sobre os contrapontos da identidade liquida, Bauman
aponta que ha uma frustra¢@o na busca por pertencimento e estabilidade
em um mundo instavel, devido a natureza fluida das condi¢des sociais.

“As identidades sdo para usar e exibir, ndo para armazenar € manter’.

4. Trecho da fala de Tamara Klink retirado do programa de TV Provoca, exibido
pela TV Cultura - Brasil.
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(Bauman, 2004, p. 96). Em vez de identidades solidas e permanentes, ele
sugere que vivemos em um cendrio onde elas sio moldadas e remodeladas
continuamente em resposta as mudangas sociais e culturais. Ao abrir
mao da fama enquanto legado do pai e os potenciais privilégios desse
espelhamento, Tamara apresenta um desprendimento que visa a busca

de uma construgdo de sua propria narrativa como mulher.

Finalmente, a formacao de identidade comeca onde a utilidade da
identifica¢@o acaba. Surge do repudio seletivo e da assimilagao
mutua de identificagcdes da infancia e da absor¢ao destas numa
nova configuragdo, a qual, por seu turno, depende do processo
pelo qual uma sociedade (muitas vezes através de subsociedades)
identifica o individuo jovem, reconhecendo-o como alguém que
tinha de tornar-se o que ¢ e que, sendo o que €&, ¢ aceito como
tal. (Erikson, 1968, pp.159-160)

Também pesquisando sobre o entendimento do ser com a sua
propria identidade, Erving Goffman argumenta que quando “um indivi-
duo desempenha um papel, implicitamente solicita de seus observadores
que levem a sério a impressao sustentada perante eles” (Goffman, 2009,
p. 25). Ao buscar apoios e patrocinios, seu proprio barco, € embarcar
na propria travessia - sem envolvimento com o pai, ¢ perceptivel uma
constru¢do de autonomia e protagonismo desempenhadas pela nave-
gadora. “E pra mim ser e nio ser. Ndo. Ele ndo deu nenhum conselho,
nao ofereceu nenhuma ajuda porque ele confiava que ia dar certo, entao
eu também confiei, né?” (Klink, 2022)°.

5. Trecho da fala de Tamara Klink retirado do programa de TV Provoca, exibido
pela TV Cultura - Brasil.

20



Do porto ao isolamento, da tripulante a comandante

A literatura maritima e a presenca do mar como uma potente
figura narrativa por si vem desde a Grécia Antiga, com movimentos
e marcantes obras de aventura, se solidificando enquanto um género
literario. Responsavel por fomentar a imagem e a percepcao de diversos
arquétipos no imaginario popular, desde piratas a monstros, uma figura
se destaca como o narrador dessas aventuras: o marinheiro.

Napeca O marinheiro, de Fernando Pessoa, entre diversos mitos
cercando esse arquétipo, seu desprendimento com a terra se mostra
sempre em evidéncia. “Um dia que chovera muito, e o horizonte estava
mais incerto, o marinheiro cansou de sonhar... Quis entao recordar sua
patria verdadeira, mas viu que nao se lembrava de mais nada, que ela
ndo existia para ele...” (Pessoa, 1915, pp. 29-30). Na obra, trés irmas
velam uma donzela vestida de branco, contando histérias e refletindo
sobre a vida. Apesar de o titulo O marinheiro, o arquétipo ¢ apresentado
somente através das falas das personagens, quase como uma ideia, um
mito. Na historia, ele ¢ descrito por elas como um ndufrago preso em
uma ilha, que reflete sobre o mundo ao seu redor e sobre sua propria
jornada, suas duvidas e perspectiva da vida.

Esse desprendimento e reflexdo sobre a propria vida sao ele-
mentos tipicamente presentes e associados a uma jornada de amadure-
cimento que essas narrativas querem apresentar. Tal jornada, por sua
vez, ¢ um elemento fortemente presente na bibliografia de Tamara, tal
qual também presente nos contetidos audiovisuais produzidos por ela.
Em 10 de agosto de 2021, o video publicado por Tamara, e que rece-
beu o titulo Deixar o Porto, apresenta um fragmento de poesia, onde a

protagonista rememora sua trajetoria em uma despedida que antecede
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sua jornada em alto mar. No video, vé-se diversas imagens nas quais
a jovem faz seus preparativos antes de embarcar. Em um trecho da
poesia, Tamara refere-se, subjetivamente, a um porto, como um lugar
de conforto e que lhe garante a certeza de ter para onde voltar. Nesse
momento, ela dirige-se ao espectador, afirmando que ¢ para eles que
ela destina este diario. Em didlogo com essa passagem, Tamara afirma
em seu livro Mil Milhas (2021) que “é preciso se sentir em casa para
poder sair de casa, € preciso ter abrigo para desabrigar-se, expor-se”
(Klink, 2021, p. 29).

Na contemporaneidade, a globalizagdo e a crescente das tec-
nologias de comunicacdo desempenham influéncia significativa no
processo de compreensdo de identidade. A metodologia adotada por
Tamara para compartilhar sua travessia usa de um tom pessoal, onde
seus pensamentos e duvidas movimentam sua jornada, semelhante aos
marinheiros tradicionais que se aventuram no mundo da literatura. Esse
movimento j4 era presente na bibliografia de seu pai, Amyr, desde sua
primeira publicagdo em 1985. No entanto, Tamara da um passo a frente
ao materializar sua travessia em uma jornada audiovisual, possibilitando
que diversas pessoas acompanhem seus olhares.

Nesse processo, suas redes sociais transformam-se em uma espé-
cie de diario digital. Com isso, ¢ possivel observar um registro intimo
de jornada e crescimento. Existe quase uma margem para o _fabulismo
de sua propria vida, reconhecido como ‘““a vibracdo, a vitalidade, a
confianga nos (proprios) acertos, o valor da aventura, a outridade de si
mesmo, a abertura ao conhecimento (do ser) como disrupcao” (Arfuch,
2010, p. 70). No entanto, esse fabulismo ndo se materializa como uma

fantasia da vida e de sua jornada, uma vez que Tamara expde em seus

22



videos também medos e falhas, como quando erra o caminho em diregao
as ilhas de Santo Antdo e Sdo Vicente.

Mesmo no isolamento, Tamara utiliza as midias sociais como
forma de compartilhar suas conquistas e se retroalimentar através desse
contato. “Mesmo em solitario, eu nunca estou s6” (Klink, 2021a)°.
Em dialogo com essa ideia, os estudos de Erikson, em relagdo a juven-
tude, também apresentam uma visivel aproximagao com esse processo.
Ele nomeia como Intimidade versus Isolamento, na qual o individuo, na
fase de jovem adulto, experimenta relagdes mais profundas e intimas para
aqueles ao seu redor. Nessa época, o ego se apresenta mais fragilizado
para uma abertura ao outro, facilmente se retraindo quando ameagado
(Nascimento et al., 2019, p. 6). Assim, ¢ de suma importancia que esse
contato seja bem efetivado. Na sua jornada de isolamento, Tamara busca
esse intimo através do registro de seus pensamentos. Expondo afetos,
conquistas e devaneios, a velejadora dialoga com a camera e assume
o papel de narradora da travessia, mas nunca em um tom impessoal.
Faz uso de poesias subjetivas e, em grande parte do tempo, apresenta
a si propria, convidando o espectador a também experienciar a viagem
junto com ela. Apesar de dialogar para uma lente subjetiva, Tamara
projeta um interlocutor préximo.

Os dois primeiros videos publicados por ela no seu perfil do
Instagram podem ser considerados os que mais evidenciam essa busca.
Publicados em 26 de julho e 10 de agosto de 2021, os dois videos,
intitulados, respectivamente, como Longe Juntas e o, ja citado ante-

riormente, Deixar o Porto, colocam a interconectividade em destaque.

6. Trecho da fala de Tamara Klink retirado de video publicado em 26 de Julho no
seu perfil no Instagram.
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Neles, a narra¢do da protagonista invoca o publico com quem dialoga
como companhia integral da viagem. Tamara agradece aos espectadores
e afirma que sem o acompanhamento deles ao longo do percurso, ndo
teria forgas para que a ideia da travessia seguisse em frente. O espectador
¢ inserido como uma personagem nos videos subsequentes, tornando-
-se o centro do didlogo com a velejadora. “Hoje, nos despedimos de
n6s dois. (...) E pra vocés que escrevo esse diario e fago esse video, na
esperanga de que ele nos leve, sempre, longe, juntas” (Klink, 2021b)’
Diferente do arquétipo cléssico e ficcional do marinheiro, Tamara nao
reflete apenas consigo mesma, mas com todos a quem seus videos
alcancam. “A contemporaneidade traz com as tecnologias de informa-
¢do e comunicag¢do a oportunidade de dar voz a mulher” (Prestes et al.,
2023, p. 14). Essas mudangas dialogam com a ideia de Neil Postman
quanto as tecnologias do Novo Mundo. “Para cada crenca, habito ou
tradi¢do do Velho Mundo havia e ainda h4 uma alternativa tecnologica.
Para a oragdo, a alternativa ¢ a penicilina; para as raizes da familia, a
alternativa ¢ a mobilidade; para a leitura, a alternativa ¢ a televisao”.
(Postman, 1994, p. 63)

Os videos de Tamara também transpdem uma realidade cuja
autenticidade quebra nogdes de género. A figura feminina e a d4gua sdo
elementos ligados historicamente. Efetivamente, sereias, ninfas, nereidas
e driades habitam o imaginario popular. As primeiras representagdes da
sereia como uma mulher nua, metade humana e metade peixe datam do
fim da Idade Média (Meneses, 2020) e sua imagem ¢ sempre acompa-

nhada de um tom de sensualidade: a voz que encanta os marinheiros.

7.  Trecho da fala de Tamara Klink retirado de video publicado em 10 de Agosto
no seu perfil no Instagram.
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Em seu ensaio sobre a dgua e suas representacdes, o filosofo francés
Gaston Bachelard defende que a poesia dos reflexos associa-se a uma
sexualizagdo totalmente visual, artificial e por vezes pedante. “Alids, a
imagem primitiva, a imagem da banhista de reflexo luminoso, ¢ falsa.
A banhista, agitando as aguas, quebra sua propria imagem. Quem se
banha ndo se reflete” (Bachelard, 1998, p. 36). Ainda referindo-se a
representacdo feminina, afirma: “Qual €, pois, a fun¢do sexual do rio?
E a de evocar a nudez feminina. (...) A 4gua evoca a nudez natural, a
nudez que pode conservar uma inocéncia. No reino da imaginagao, os
seres realmente nus, de linhas sem tosdo, saem sempre de um oceano’.
(Bachelard, 1998, p. 36)

Ao assumir a posi¢do da navegante e comandante da jornada,
Tamara rompe com um ciclo que ela propria descreve e reconhece. Em
suas palavras, “imaginava eu um dia (navegando em) solitario, mas ndo
sabia em que se dava, porque eu, sendo mulher, achava que talvez nao
fosse possivel. Sei 14, porque ndo tem nenhuma razao” (Klink, 2022)?.
Nesse processo, ela assume uma posicao e papéis tipicamente associados
ao género masculino. Esses processos se mostram tanto em aspectos
e fun¢des desempenhadas como velejadora como em pormenores que
contradizem e caminham em dire¢@o oposta a essa classica representagao
feminina erotizada. Um exemplo disso pode ser visto em video publi-
cado no dia 15 de agosto de 2021 no seu perfil do Instagram, quando
elarevela ao espectador, com tom bem humorado, que ndo toma banho

ha dias. “Apesar que faz cinco dias que eu ndo tomo banho, ninguém

8. Trecho da fala de Tamara Klink retirado do programa de TV Provoca, exibido
pela TV Cultura - Brasil.
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aqui no barco esta reclamando desse fato, entdo a gente vai tocando
mesmo assim” (Klink, 2021c¢)’.

Tamara retoma o assunto da figura da mulher na posicao de
velejadora, através do programa Provoca, da TV Cultura. No episodio
exibido em 1° de fevereiro de 2022, afirma: “Mas eu nao sei, ndo acho
certo a gente ficar dividindo, dizendo que homem ¢ melhor ou pior
que mulher. Quando a gente t4 no mar, o0 mar ndo vai se importar se a
gente ¢ homem ou mulher” (Klink, 2022)'. Transpondo sua trajetoria
e jornada para suas midias sociais, Tamara potencializa sua voz como
mulher e desafia os obstaculos pré-estabelecidos em um cenario ainda
majoritariamente masculino. “A internet tem se configurado como uma
ferramenta que oportuniza a resisténcia, a emancipagdo e o empode-
ramento a grupos antes marginalizados, proporcionando visibilidade e

estratégias para a construcdo da cidadania” (Silva Prestes et al., 2023,
p. 14)

Diario de bordo digital: compartilhamentos sem fronteiras através
do audiovisual

Em suas redes sociais, sendo a principal delas, o Instagram,
Tamara transformou seu espaco de postagens em uma rede de com-
partilhamentos de sua travessia. Para compartilhar sua localizacao, a
velejadora fazia uso (e ainda faz) da plataforma Garmin, através da

ferramenta MapShare, demarcando pontos do seu trajeto e possibilitando

9. Trecho da fala de Tamara Klink retirado de video publicado em 15 de Agosto
no seu perfil no Instagram.

10. Trecho da fala de Tamara Klink retirado do programa de TV Provoca, exibido
pela TV Cultura - Brasil.
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aos espectadores um acompanhamento em tempo real de sua trajeto-
ria. Ao conseguir picos de sinal, Tamara mandava seus videos, fotos e
fragmentos escritos para sua mae, que publicava os mesmos nas redes
sociais da navegadora. Paralelamente, esta tltima também escrevia em
seu diario, que, posteriormente, viria a ser utilizado na composi¢ao do
livro Nos - o Atlantico em Solitario, onde relata mais detalhadamente
a travessia.

Durante o trajeto, Tamara publicou videos das mais diversas
naturezas: preparando comida e as complicagdes de se alimentar em
meio ao oceano, arrumando seu barco ou até mesmo, registrando seu
medo enquanto ouvia o aniincio da previsao climatica pouco auspiciosa
anavegacdo. Em sua maioria, esses registros sdo feitos de duas formas
possiveis: com a camera posicionada a distancia, dando ao receptor um
ponto de vista quase como se estivesse junto na embarcagdo, ou em
formato de selfie, com a cdmera bem proxima ao seu rosto, enquanto
desabafa e apresenta as paisagens ao redor.

No dia 15 de agosto, Tamara publicou um video onde ela
debate alguns comentérios sobre uma matéria publicada na revista
TPM, intitulada Tamara Klink esta cruzando o Atlantico. O relato
detalha informacdes da viagem e apresenta fragmentos de entrevistas
com a velejadora. Ela dialoga sobre os comentérios que questionam
seus privilégios em meio a assuntos financeiros. Usando seu espaco de
comunicag¢do, a jovem coloca essas pautas em debate no video, trazendo
a discussdo ainda mais em evidéncia e buscando ndo invisibiliza-las
ou oculta-las. Como citado mais acima no estudo, ndo ¢ de interesse
dela ficcionalizar sua propria vida e se apresentar como uma figura

perfeita em suas midias, mas faz isso como uma jovem em processo de
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amadurecimento. Em seu livro Nos - o Atlantico em solitario (2023),
a velejadora refere-se a suas redes como um espago no qual se sente
confortdvel para expor seus pensamentos a partir de suas palavras e
de certo controle narrativo. “Nessas horas, fico feliz por haver redes
sociais e poder ter um espacinho no oceano da internet onde posso ser
lida com minhas proprias palavras” (Klink, 2023, p. 148)

A ideia da interconectividade abre margem para diversas dis-
cussoes. Nos estudos de Bauman, quando falando sobre a globalizagao,
afirma que esse processo tem o potencial de enfraquecer as identidades
nacionais, um conceito tratado como “fic¢do”, ao passo em que cria novas
formas de identidade que transcendem as fronteiras nacionais. “Com
efeito, longe de ser um ‘dado’ objetivo, impessoal, fisico, a ‘distancia’
¢ um produto social; sua extensao varia dependendo da velocidade com
a qual pode ser vencida” (Bauman, 1999, p. 19). Ele cunhou o termo
“modernidade liquida” para descrever a natureza fluida e instavel das
mudangcas sociais na era da globalizacao. Essa falta de barreiras fisicas
também ¢ tema dos estudos de Tavares & Colete, que utilizam da ideia
de interagdes sem fronteiras. “As interagdes sem fronteiras na era digital
referem-se a capacidade das pessoas de se conectarem, comunicarem e
colaborarem através da internet, independentemente da distancia geo-
gréfica ou das barreiras fisicas” (Tavares & Morais, 2023, p. 3)

Em seus videos, Tamara se coloca como a interlocutora principal
e joga para si os filtros das afirmagdes que faz. Neste sentido, ela deta-
lha desconfortos em sentir que suas palavras sdo distorcidas e tiradas
de contexto. “Mas vocé sabe que esse ¢ o tipo de resposta pronta que
a gente cria para satisfazer perguntas prontas de entrevistadores que

querem ouvir o que querem dizer, e ndo o que eu digo” (Klink, 2023,
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p. 19). Seus videos representam ndo somente um espago de narragao,
mas como ela mesma se refere, um diario (Klink, 2021b)"!

E fato que a auto exposicio nas midias sociais e seus desdobra-
mentos tem se tornado uma pratica comum na sociedade contemporanea,
sendo objeto de muitos estudos. Suas discussdes possuem nuances,
sempre passando por impactos tanto positivos quanto negativos. Em seu
livro A sociedade do espetaculo (1967), o filésofo francés Guy Debord
jaexplorava a ideia de que a vida ¢ moldada por representagdes. “Toda a
vida nas sociedades nas quais reinam as modernas condigdes de producao
se apresenta como uma imensa acumulagdo de espetaculos. Tudo o que
era vivido diretamente tornou-se uma representacao” (Debord, 1997,
p. 13.). Atualmente, a ideia da auto exposi¢do como essa manifestacao
de espetaculo se torna um topico recorrente. Essa correlacdo entre a
espetacularizagdo da vida e a auto exposi¢ado € associada a performance

do exibicionismo, como afirmam Tavares & Morais.

As redes passaram a se tornarem grandes palcos para o
exibicionismo para marcas e influenciadores digitais, onde a
construcdo da inteligéncia coletiva se padronizou pela busca
de conhecimento e elaborac¢do de conteudos para as redes, fim
de que usudrios e nativos digitais possam se estabelecerem e
construir o seu proprio publico por meio de algoritmos e perfis
abertos. (Tavares & Morais, 2023, p. 5)

No contetdo audiovisual produzido por Tamara hé certa quebra
de padrdes associados com essa auto exposi¢do. Com uma linguagem

simples, a todo momento, Tamara coloca em evidéncia aspectos ¢

11. Trecho da fala de Tamara Klink retirado de video publicado em 10 de Agosto
no seu perfil no Instagram.

29



caracteristicas intimas, como falhas e defeitos. Seu objeto de interesse
¢ sempre a sua jornada. Nao hé o intuito direto de vanglorizagao, seja
estética ou verbal, em seu contetido. Ela utiliza os espagos que suas
midias sociais oferecem como uma plataforma para expressao individual.
Esse tipo de expressao busca principalmente promover uma espécie de
didlogo com aqueles que a acompanham. Sua ideia de auto exposi¢do
ndo esta ligada a andlise digital para ser admirada (Tavares & Morais,
2023, p. 7), mas como uma ferramenta potencializadora de didlogo,
mesmo em isolamento, permitindo que ela expresse sua identidade
de maneira auténtica. Em video publicado no dia 18 de setembro de
2021, um comentario de um usudrio refor¢a essa ideia ao interagir com
Tamara. “Fiz essa travessia em 2015 com trés companheiros. A sua vai
dar tudo certo. Estamos aqui espiando na torcida. Bons ventos.” A partir
desse comentério, ¢ notavel como esse didlogo com seus espectadores
configura-se também como um modelo narrativo para que esse publico
a acompanhasse.

Ao longo da travessia completa, que durou de agosto a outubro
de 2021, Tamara publicou vinte e seis fragmentos de contetido audio-
visual. Em sua maioria, esses pequenos videos eram curtos e praticos,
com cerca de um a dois minutos e meio de duracdo, raramente extrapo-
lando esse tempo. Dentre esses registros, estes autores escolheram seis
deles para desdobramento, olhando-os sobre um recorte comunicacio-
nal e audiovisual. Os videos, como citado acima, se dividem em duas
categorias principais: Tamara conversando com a camera, segurando a
mesma em posicao frontal, ao passo que dialoga com os espectadores,
ou posicionando a cdmera em algum lugar estratégico, enquanto realiza

determinadas atividades do seu cotidiano no mar.
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O primeiro deles, publicado em 15 de agosto de 2021 e ja
citado anteriormente, traz a protagonista em didlogo com a camera,
enquanto passa pela Costa da Espanha. No video, Tamara propde
um debate, respondendo a comentarios feitos em matéria da Revista
TPM, que questionavam seus privilégios. Ela dialoga sobre diversos
topicos levantados. Entre os principais estdo seus privilégios ligados a
sua estrutura familiar, tanto em questdes financeiras quanto ao fato de
possuir ambos o pai e a mae presentes, em um pais onde ela reconhece
que muitos jovens ndo possuem, sua posi¢do como mulher branca em
um pais estruturalmente racista e sua possibilidade ter tido a chance
de sonhar ainda muito nova, sem ter que se preocupar com questoes
mais urgentes.

Ela busca sempre evidenciar essas questdes, assumindo seus
privilégios e posi¢des que a favorecem e também sempre ressalta as
dificuldades que brasileiros em vulnerabilidade financeira experienciam.
Passado esse topico, ela passa a desabafar sobre outros tipos de dificul-
dades que ela enfrenta em sua travessia, em um didlogo com a camera
onde permite expor suas insegurancas e fragilidades. Esses momentos
estabelecem uma forte conexdo com o espectador, que ¢ convidado a
conhecé-la mais profundamente. Em determinado ponto, ela desabafa
sobre as insegurancas que experienciou em detrimento das comparacdes
com o pai, trazendo em evidéncia suas crises de identidade e o desejo
por estabelecer sua propria travessia. Por fim, ela afirma “muito do meu

exercicio em fazer esses videos e escrever esses relatos, € justamente
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poder dar pra outras que talvez ndo tenham o privilégio de ter tido pais
que naveguem, que esse universo existe” (Klink, 2021¢)".

Ela faz muito uso desses didlogos, sempre atualizando seus
“tripulantes digitais” do andamento da travessia. Em 30 de setembro
de 2021, a velejadora publica um video onde assume ter errado o cami-
nho em direcao a Mindelo. Com um tom bem humorado, ¢la ironiza
a situagcdo com piadas leves. Apesar de aparentar estar nervosa com o
fato, Tamara brinca com a situagao a todo momento, ironizando ter se
arrumado para pousar em terra firme ou sugerindo que as ilhas “muda-
ram de endere¢o”. Ela ndo tenta manipular a narrativa para parecer
estar em perfeito controle da situagdo, mostrando no video que existem
mecanismos no barco que precisam ser arrumados em terra. Novamente,
estabelece um dialogo sincero e intimo, transparecendo sua confianca,
mas também suas fragilidades.

No dia 2 de novembro de 2021, Tamara publica um video onde
rememora sua jornada, durante seu ultimo por do sol antes de chegar
ao Brasil. O horario ¢ simbolico, uma vez que no video Tamara reflete
justamente sobre todo o processo da travessia e seu amadurecimento ao
longo do caminho. Durante seu desabafo, apesar de se referir-se como
“eu” ao relatar detalhes de sua trajetdria, a viagem € sempre citada como
tendo sido realizada por “n6s”: Tamara e espectadores, como tripulantes
dessa jornada. “E esse cardume, além da experiéncia, ¢ talvez um dos
maiores presentes que essa experiéncia me trouxe” (Klink, 2021f)

Quando simulando uma espécie de olhar subjetivo, Tamara

posiciona sua camera no cendrio, deixando com que o publico a

12. Trecho da fala de Tamara Klink retirado de video publicado em 15 de Agosto
no seu perfil no Instagram.
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acompanhe enquanto realiza suas atividades ao longo do dia. Em uma
delas, publicada no dia 17 de agosto de 2021, Tamara estd ouvindo a
previsao do tempo. Seu olhar parece inseguro. A legenda complementa
o fragmento, dando a entender que ela esta insegura quanto a lingua em
que a previsao € feita. No dia 22 de setembro de 2021, Tamara publicou
um video onde aparece realizando tarefas técnicas no barco. A camera
esta saindo e entrando na d4gua enquanto a velejadora realiza suas tarefas.
Nao parece haver a defini¢do prévia de uma detalhada proposta estética:
a entrada na agua escurece consideravelmente o cenario, fazendo com

que a camera aparega borrada posteriormente.

Consideracoes finais

Tamara Klink, em sua primeira longa travessia, se torna a mari-
nheira de sua propria aventura, mas transcende o cldssico arquétipo,
como uma figura que navega ndo apenas pelos mares e oceanos fisicos
por onde passa, mas também pelos oceanos digitais das redes sociais.
Através deles, Tamara compartilha experiéncias e permite a diversas
pessoas através do mundo que se conectem e se relacionem com sua
trajetoria.

E visivel ao longo do estudo que as redes sociais sio um espago
complexo onde a busca por atenc¢do, midiatizacdo e prestigio podem
levar a uma pressdo constante para manter uma dita imagem perfeita,
contribuindo para ansiedade e baixa autoestima. Além disso, a compa-
racdo social exacerbada pode gerar sentimentos de inadequacao, espe-
cialmente quando as vidas apresentadas online sdo idealizadas e ndo
refletem a realidade: sdo simples recortes que visam uma glamourizagao

da propria existéncia. Mesmo em digital e midiatizado, onde existe o
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que Tavares & Morais descrevem como inumeras formas de comuni-
cacdo instantanea, “muitas vezes essas interagdes sdo superficiais e nao
proporcionam o mesmo nivel de intimidade e conexao emocional que as
interagdes face a face podem oferecer” (Tavares & Morais, 2023, p. 4).

No entanto, Tamara Klink desafia essas conveng¢des, comparti-
lhando ndo apenas os momentos gloriosos de sua jornada, mas também
suas duvidas, medos e falhas. Ela se apresenta como uma figura auténtica
e vulneravel, convidando seus seguidores a se conectarem com ela de
maneira genuina. Ao fazer isso, ela ndo apenas fortalece suas proprias
conexdes sociais, mas também promove um didlogo e cria uma sensa-
¢do de comunidade virtual. Além disso, a trajetoria de Tamara destaca
o papel das redes sociais como uma ferramenta de empoderamento e
potencializador de vozes, especialmente para grupos marginalizados,
que passam a poder expressar-se a partir das proprias necessidades. Nao
existem grandes convengdes estéticas por trds de suas producdes: sua
intencdo ¢ compartilhar sua jornada de forma genuina.

A velejadora se estabelece como o centro de sua narrativa mari-
tima ao desafiar estereotipos de género e assumir papéis tradicionalmente
associados ao masculino, ela desafia as expectativas sociais as quais
sempre foi sujeita, questionando as convengdes e a abrindo margem para
que outras pessoas com seus mesmos sonhos possam se espelhar em
sua narrativa. Ela refor¢a que no mar, ndo existem barreiras do género.
Ao compartilhar sua jornada de crescimento e auto descoberta, ela ndo
apenas inspira seus seguidores, mas também desafia as normas sociais
e promove uma cultura de aceitagcdo e empoderamento. Em um mundo
cada vez mais digitalizado, seu exemplo ¢ um lembrete poderoso de que

a verdadeira conex@o humana transcende as fronteiras fisicas e digitais.
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Sua jornada e travessia solitaria ndo ¢ apenas uma conquista
pessoal, mas também um testemunho do poder do audiovisual em

conectar pessoas e compartilhar experiéncias.

Referéncias

Arfuch, L. (2010). O Espago Biogrdfico: Dilemas da Subjetividade
Contemporanea. Editora UERJ.

Bachelard, G. (1998). 4 dagua e os sonhos. Editora Martins Fontes.

Bauman, Z. (1999). Globaliza¢do: As consequéncias humanas.
Editora Zahar.

Bauman, Z. (2004). Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi.
Editora Zahar.

Beling, R. (2023, 5 de Agosto). Tamara Klink imita o pai e atravessa o
Atldntico em barco. Revista Gaz. https://www.gaz.com.br/tamara-
klink-imita-o-pai-e-atravessa-o-atlantico-em-barco/

Debord. G. (1967). 4 sociedade do espetaculo. Contraponto.

Goffman, E. (2009). 4 Representacdo do Eu na Vida Cotidiana.
Editora Vozes.

Klink, T. [@tamaraklink]. (2021a, 26 de julho). Atlantico pela frente
[Video]. Instagram. https://www.instagram.com/p/CRyowy WosK f/

35



Klink, T. [@tamaraklink]. (2021b, 10 de agosto). Lorient, Franca
[Video]. Instagram. https://www.instagram.com/p/CSZFATNDN{fX/

Klink, T. [@tamaraklink]. (2021¢, 15 de agosto). Ontem a matéria da
@revistatpm trouxe novas sardinhas para esse barco! [Video].
Instagram. https://www.instagram.com/reel/CSIfAxrjxB-/

Klink, T. [@tamaraklink]. (2021d, 17 de agosto). O barco parece
um touro mecdnico de festa junina. As ondas pontudas como
montanhas recentes [Video]. Instagram. https://www.instagram.
com/p/CSq4_lyjaSB/

Klink, T. [@tamaraklink]. (2021e, 22 de setembro). Percorrer o barco
com a mdo esbarrar nos peixes [Video]. Instagram. https://www.
instagram.com/p/CUIL5p2DgKv/

Klink, T. [@tamaraklink]. (2021f, 2 de novembro). A esquerda do
oceano : BRASIL! [Video]. Instagram. https://www.instagram.
com/p/CVxKNKEDje0/

Klink, T. (2021). Mil milhas. Editora Peiropolis.

Klink, T. (2023). Nos - o Atlantico em Solitario. Editora Peiropolis.

Meneses, A. B. de. (2020). Sereias: Sedugao e saber. Revista do Instituto
de Estudos Brasileiros - IEB, (75), 71-93. https://doi.org/10.11606/
issn.2316-901X.v0i75p71-93

Nascimento. I. R. V. (2015). Contribui¢oes do pensamento de Erik
Erikson a ideia de forma¢do humana e a educagdo [Trabalho

36



apresentado]. I CONEDU: Congresso Nacional de Educagao,
Campina Grande, PB, Brasil . https://www.editorarealize.com.br/
artigo/visualizar/15683

Pessoa, F. (1915). O marinheiro. Unicamp

Prestes, 1. da S., Gomes, C. A., & Mendonga, L. C. (2023). Vidas
Femininas Midiatizadas: manifesta¢ao da cidadania ou espetaculo
colonial? In C. Luvizotto, & C. Assis (Coords.), Seres Midiativos.
Ria Editorial. https://www.riaeditorial.com/livro/seres-midiativos

Tavares, G. C. & Morais, O. J. de. (2023). Interacdes sem fronteiras:
A insercao da Superficialidade e instantaneidade nas relagdes
humanas. In T. Pifieiro-Otero, V. Kneipp, & V. Gosciola (Coords.),
Tecnologias narrativas. Ria Editorial. https://www.riaeditorial.com/
livro/tecnologias-narrativas

37



ALGORITMOS COMO ANTAGONISTAS
RESPONSAVEIS PELO FORTALECIMENTO DA
EXCLUSAO SOCIAL NAS MiDIAS SOCIAIS

Guilherme Coleti Tavares’
Osvando José de Morais®

A interagdo algoritmica com as midias sociais se tornou um
aspecto critico na experiéncia online do usuario em rede, onde sua
ambientacdo ¢ caracterizada pela presenca de um algoritmo de reco-
mendagao, analise de dados e aprendizado de maquina em varias plata-
formas digitais. Consequentemente, ¢ o algoritmo que determina o que
o usudrio vé em sua linha do tempo dentro de determinada plataforma,
isto ¢, considerando interesses pessoais, atividades anteriores e seu
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Dessa forma, a algoritmia determina como as pessoas consomem
informacdes que eventualmente afetam suas opinides, acdes e formacao
de pensamento politico, cultural, social, econdmico entre outras areas.
Um algoritmo consiste em uma sequéncia altamente precisa de diretrizes
que, quando seguidas e implementadas por outra pessoa, resultam no
resultado desejado, ou seja, na resolucdo de um problema, essa sequ-
éncia de diretrizes ¢ essencialmente uma descri¢do escrita dos passos
necessarios para processar informagdes ou dados e alcancar a solugao
do problema (Castilho et al., 2020).

Os algoritmos sdo, portanto, uma parte crucial da ciéncia da
computacdo e da matematica computacional, em termos gerais, 0s
algoritmos podem ser expressos de varias maneiras, sendo assim, eles
podem ser expressos em linguagem natural, pseudocodigo, linguagem
especifica de dominio ou linguagem de programacao propria. Os algo-
ritmos sdo usados em varias disciplinas, incluindo computagdo, bio-
logia, economia e engenharia, ele ¢ particularmente fundamental na
computac¢do, onde sdo empregados em operagdes como ordenacao de
dados, processamento de imagens, busca e aprendizado de maquina,
entre outros. Um algoritmo eficiente é, em termos reais, aquele que é
resolvido rapidamente-enquanto exige um minimo de recursos como
tempo de execucdao e memoria.

O surgimento do algoritmo e sua evolugao esta diretamente rela-
cionada e intrinsicamente interligada com as transformagdes e a continua
e sem precedentes do capitalismo global, essa relacdo traz consequéncias
diretas e indiretas para o cendrio atual, por um determinado angulo, os
algoritmos sdo instrumentos necessario para a eficiéncia e inovacgao

do capitalismo, impulsionando a inevitavel automagao, otimizagao de
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processos e tomadas de decisdes baseada em dados, entretanto, a inte-
racdo entre capitalismo e algoritmos cria ameagas substanciais a todos
os niveis da sociedade em questao.

Por exemplo, o surgimento desses dados sequenciados pode
aumentar a discri¢do econdmica ao promover certos grupos ou empresas
e, assim, fortalecer a concentracdo de poder e riqueza. Além disso, o
desenvolvimento dos algoritmos também ¢ frequentemente criticado
pelo medo de préticas discriminatorias e manipulacdo de marketing,
levando a perda de emprego que pode afetar principalmente o trabalho
ndo qualificado e consequentemente, a falta de transparéncia e a res-
ponsabilidade dos algoritmos também prejudica a confianga publica e
a democracia, a possibilidade de manipulagdo de maneiras publicas e
opinides.

O objetivo primordial de tais algoritmos ¢ melhorar a intera-
c¢do do usuario em plataformas de redes sociais. Isso € feito através da
captacdo extensiva de dados sobre o usudrio e da personalizagdo do
contetido para atender as suas preferéncias, incentivando uma perma-

néncia prolongada na plataforma.

O algoritmo da exclusdo: uma analise sob o viés dos impactos sociais

Para O’Neil (2021, p. 158) “Dessa forma, até¢ mesmo os modelos
que monitoram nosso comportamento pessoal podem obter muitos de seus
insights e avaliar riscos ao nos comparar com os outros”. Os modelos
estabelecidos por algoritmos, sdo caracterizados como ferramentas que
tém o potencial de causar danos significativos se ndo forem desenvolvi-
dos, referem-se a algoritmos matematicos ou estatisticos que sao usados

para fazer previsdes ou tomar decisdes automaticas, implementados e
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monitorados com cuidado e responsabilidade, e também, podem ser
injustos ou prejudiciais quando ndo sdo devidamente avaliados ou
quando refletem preconceitos existentes nos dados usados para treind-los.

ParaRao (2013, p. 47), “Nem sempre percebemos quando o futuro
chega”, de acordo com o autor, estamos cercados por uma normalidade
manufaturada, onde mecanismos foram desenvolvidos para nos impedir
de perceber que tecnologias antes tidas como impossiveis ja estdo ao
nosso redor. Na base da maioria dessas invengdes concentram-se oS
algoritmos. De acordo com Almeida (2020, p. 72) “Nessas interagoes,
os algoritmos tém condi¢des de influenciar, manipular o comportamento
das pessoas. Por exemplo: ao exibir noticias e posts, podem alterar o
comportamento das pessoas sobre politica, preconceitos, etc.”.

Essa manobra acometida pelo sistema algoritmo cada vez mais
crescente, impacta diretamente diferentes grupos sociais, principalmente,
classes que sdo marginalizadas, como grupos mais pobres, sem acesso a
uma educagdo de qualidade, pessoas negras, a comunidade LGBTQIA+,
entre outros. Um ponto analisado por Bauman € a observagao constante
e intermitente das pessoas e a manipulacdo de informagdes pessoais
sensiveis, elementos que podem favorecer a sele¢do e criagdo de perfis
de grupos minoritarios indesejados, aumentando assim o risco de exclu-
sdo social, afim de privilegiar grupos sociais privilegiados, que entdo
teriam acesso mais facil aos bens materiais ou imateriais, relacionado
a diferentes areas quanto do consumo quanto da informacao (Bauman
& Lyon, 2015, p. 65).

O nivel de escolaridade e educagao, também esta conectado
com a constru¢do e desenvolvimento do algoritmo, afinal, ele € escrito e

programado por grandes empresas e organizacdes privadas, que possuem
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um nivel de formagao, informacao em grande escala da populagao, isto
¢, os profissionais dessa area que atuam no processo algoritmico nas
midias digitais, utilizam uma linguagem textual mais complexa, pois
possuem um maior nivel de conhecimento e repertorio, portanto, sao
escritos em um nivel de detalhamento suficiente para que o compila-
dor consiga fazer a tradugdo do codigo para linguagem de maquina.
De acordo com (Castilho et al., 2020, p. 35) “Para isto as linguagens
de programacgdo seguem uma gramatica rigida, se comparada com a
da lingua portuguesa. Também segue um vocabulario limitado, cons-
tituido de alguns poucos elementos”. Diante disso o algoritmo exerce
um fator de segregacao diante as classes sociais, onde, os usuarios que
detém um maior poder aquisitivo se sobrepdem sobre 0s grupos menos
favorecidos socialmente.

E notério como o colonialismo digital amplifica ainda mais as
desigualdades sociais e econdmicas existentes na contemporaneidade,
ou seja, criando uma divisdo digital entre os paises desenvolvidos e em
desenvolvimento, além disso, a exclusdo digital fomenta a exclusdo
social, onde aqueles que ndo t€ém acesso ou habilidades tecnolédgicas sdo
marginalizados (Faustino & Lippold, 2023). Ao analisar o colonialismo
digital, é perceptivel que o mesmo permite que organizagdes, mercado
e paises dominantes explorem recursos digitais em regides periféricas,
muitas vezes sem oferecer beneficios equitativos para as comunidades
locais, contribuindo para a exclusdo social ao privar uma parcela da
populacdo desses recursos e oportunidades econdmicas.

E importante ressaltar, que um dos impactos da desigualdade que
pode ser observado no mundo virtual € a discriminagao realizada por nas

midias digitais, isto €, pelos softwares que sdo criados sem prospectar
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caracteristicas de grupos especificos, gerando assim, impactos diretos
da falta de mulheres, pessoas negras, deficientes e da comunidade
LGBTQI+ atuando na formulacao dos produtos de tecnologia, tornando
esses algoritmos e programas menos complexos fomentando a auséncia
dainclusdo. Segundo (Chaves et al., 2023) “Modelos que forem treinados
e alimentados a partir de estatisticas originalmente racistas servirdo para
retroalimentar essas discriminagdes e, conforme exposto, sob um manto
de “cientificidade matematica”, por conseguinte, a repeticdo de modelos
e padroes desenvolvidos pelos algoritmos através de uma aprendizagem
influenciada por profissionais da 4rea tecnoldgica esta intrinsecamente
relacionada com as recorréncias do modelo preconceituoso exercido
pelo proprio ser humano no mundo real.

A inser¢do de algoritmos desenvolvidos e processados por
intermédio da inteligéncia artificial nas midias sociais, ¢ também uma
grande reprodutora de discriminacdo atualmente, visto que, a prolife-
racdo de dados na internet introduziu a questdo da curadoria e como
consequéncia, substituindo a concepcao original de liberdade na rede
pela nocdo de posicdo de relevancia. Atualmente, o acesso a informa-
cdo ¢ personalizado, principalmente para atender as preferéncias dos
usudrios das plataformas digitais, que buscam evitar contetidos que
os mesmos consideram inadequados, como publicagdes, anuncios e
recomendacdes de produtos. Contudo, grande parte desta curadoria ¢
realizada por algoritmos de inteligéncia artificial, especialmente através
do processo de aprendizado profundo (Kaufman & Santaella, 2020).
Alguns dos efeitos desencadeados ¢ a formacao de bolhas ou cdmara de
eco (clusters), logo esta predominancia dos algoritmos na curadoria de

conteudo pode acarretar consequéncias significativas para a segregacao
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social ao personalizar o acesso a informagao com base nas preferéncias
individuais, existe o risco de criar bolhas de filtro, onde os usuarios sao
expostos apenas a perspectivas semelhantes as suas proprias, sendo assim,
isso pode reforcar divisdes sociais existentes, dificultando o encontro
de pontos de vista diversos e a promog¢ao de uma compreensao mais
ampla e inclusiva da sociedade.

Por outro prisma, a mediagdo algoritmica implementada nas
plataformas digitais ndo opera de forma autdnoma, mas sao o0s proprios
usuarios que treinam e, consequentemente, nutrem os algoritmos, um
fendomeno que ele conceitua como “modulag¢do”. Esse processo repre-
senta um controle sobre a visualizagdo de diversos tipos de contetdo,
incluindo discursos, imagens e sons (Silveira, 2019). Nesse contexto,
a eficacia do algoritmo na plataforma estd intrinsecamente ligada ao
viés que os usudrios introduzem durante sua utiliza¢do, enriquecendo
sua gama de regras e definigdes com base em suas preferéncias e no
perfil individual, os quais sdo derivados dos tragos de navegacdo na
propria plataforma. Isso permite que o algoritmo ajuste a probabilidade
de exibir informagdes ou contetidos que possam ser de interesse para o
usuario, ao mesmo tempo em que oculta ou dificulta o acesso aqueles
que, conforme sua concep¢do, sdo considerados irrelevantes para o
individuo em questao.

E visivel que a personalizacio dos filtros engendra inclinagdes
que tém um impacto considerdvel sobre o acesso a informacao, uma
vez que direcionam 0s usudrios para perspectivas estreitas que obstruem
a exposi¢do a ideias antitéticas aos seus preconceitos. A restricdo das
pessoas a uma exposicao seletiva, alimentada pelos algoritmos, amplifica

as tendéncias hemofilicas, isto é, a propensao a buscar exclusivamente
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concordancias e evitar discordancias, caracteristicas que sdo inerentes
ao funcionamento da psique humana (Santaella, 2018).

O viés algoritmico ocorre porque os algoritmos espelham os
vieses cognitivos humanos, ou seja, os valores e preconceitos inerentes
interligados aos individuos, diante deste fator, a supervisao humana nao é
suficiente em decisdes sensiveis que impactam os Direitos Fundamentais
dos cidaddos, portanto, € crucial exercer prudéncia para evitar a criagdo
de modelos que possam intensificar as profundas desigualdades sociais
J4 existentes, como o preconceito e a segregagdo (Chaves et al., 2023).

As tecnologias digitais tém corroborado significativamente para
a ascendéncia da economia informacional como a primordial prioridade
global, a principal via para a ampliacdo desse paradigma econdmico
tem sido a internet, a qual também tem desenvolvido a disseminagao
de termos interligados com a transformagao digital e estabelecendo-os
como os principais pilares das estratégias capitalistas, logo, este processo,
estd intrinsecamente ligado a dominac¢do exercida por conglomerados
corporativos sobre os usudrios em rede, acarretando uma crescente
disseminacdo do preconceito e da exclusdo social. Para (Cassiano et al.,
2022) hé aplicativos destinados ao georreferenciamento, organizagao de
agendas, entretenimento, rastreamento de atividades fisicas e recursos
para educagdo virtual constituem apenas alguns exemplos dentre uma
miriade de ferramentas que capturam dados, enriquecendo os bancos
de informacdo das corporagdes pertinentes, entretanto, os servigos
oferecidos gratuitamente sao adotados pelos usuarios de forma acritica
e desprovida de reflexdo em suas atividades diarias, contribuindo para
sua sujeicao aos sistemas e aplicativos desenvolvidos pelas megaldpoles

tecnologicas.
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No contexto do século XIX, enquanto investigava o progresso
do capitalismo daquela era, Lénin postulou que, ao estabelecer-se esse
padrao monopolista, as corporacdes permeiam de forma inexoravel todos
os estratos da existéncia social, exercendo a capacidade de influenciar
multiddes independentemente do arranjo politico vigente ou de qual-
quer outra singularidade. As corporacdes exercem controle substancial
sobre o fluxo da internet visando seus proprios ganhos econdmicos,
comprometendo assim a natureza descentralizada da rede por meio de
algoritmos altamente sofisticados destinados a anélise de comportamento,
essas entidades dispdem de recursos poderosos para moldar ambientes
convenientes aos usuarios. Este fendmeno € caracteristico das denomi-
nadas bolhas de filtro, a serem abordadas em detalhes adiante, onde o
elemento mais determinante na formagao das bolhas de filtro ¢ o poder
de influéncia sobre os mecanismos de busca e as plataformas de redes
sociais, que constituem a esséncia das atividades online dos usudrios,
¢ perceptivo que uma grande parte da populagdo mundial tenha acesso
a esses servicos oferecidos por apenas algumas gigantes da internet.

Os resultados de uma pesquisa conduzida por (Joler & Petrovski,
2016) revelaram um dado significativo: nos seus centros de dados,
apenas o Facebook armazena mais de 300 petabytes de dados dos seus
usuarios, que incluem desde preferéncias musicais até informagdes de
carater pessoal, as quais sdo fornecidas pelos usuarios a plataforma de
forma espontanea, ou que o algoritmo € capaz de predizer com base na
monitoragao e historico de uso de cada individuo.

O Big Data exponencial do Facebook oferece recursos substan-
ciais para a elaboragdo de diversas técnicas de filtragem de informacao,

capacitando a plataforma a distribuir contetidos relevantes com base em
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propositos e critérios altamente especificos estabelecidos pela propria
corporacdo (Machado, 2019).

Entretanto, a selecdo de informacgdes em contextos como esse é
viabilizada apenas por meio de uma vigilancia constante sobre os usu-
arios, permitindo que os algoritmos capturem as preferéncias, anseios
e até aversoes de cada individuo em relagdo a determinados temas ¢
objetos, com o proposito de construir uma espécie de perfil digital
que possa espelhar as idiossincrasias e peculiaridades do individuo no
mundo fisico (Caribé, 2019).

De acordo com (Dick, 2015) “O livre-arbitrio pode ser ilusoério,
sendo influenciado por fatores como tecnologia avangada, poder corpo-
rativo”, ¢ importante ressaltar e examinar que o conceito de livre-arbitrio
¢ uma contraposi¢do do que a sociedade contemporanea vivencia na
era tecnoldgica, onde a implementagao de algoritmos e filtros-bolhas,
tem tornado o individuo cada vez mais ausente da realidade atual e
alienado aos mecanismos das plataformas, como antncios de publici-
dade e conteudos segmentados para o padrao do usuério conforme seus
insights obtidos, entdo além destes fatores gerarem uma segregagao
digital, também manipulam o poder de escolha do ser por meio de dados
obtidos pela conectividade em rede.

Os algoritmos presentes nas midias digitais desempenham
um papel significativo na fomentagdo da exclusdo digital no Brasil.
Ao privilegiar contetidos que se alinham com as preferéncias e opinides
pré-existentes dos usudrios, esses algoritmos perpetuam o fendmeno
das bolhas de filtro, limitando a exposicdo a perspectivas diversas e
reforgando o viés de confirmagao. Tal dinamica contribui para a margi-

nalizagdo de grupos sociais vulneraveis, que podem nao ter suas vozes
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representadas ou mesmo ouvidas nas plataformas digitais. Além disso,
a exclusdo digital ¢ exacerbada pela falta de acesso equitativo a internet
e pela dificuldade em discernir entre informagdes confidveis e desin-
formacao, ampliando assim as disparidades socioecondmicas no pais.

Segundo Pariser (2012), esse fenomeno engendra trés dinamicas
inéditas na interacdo humana com a informagao: primeiramente, cada
individuo se encontra isolado em sua propria ‘bolha’, pois o filtro atua
como uma for¢a que nos afasta de outras pessoas e, por conseguinte,
de outros ideais e pensamentos; em segundo lugar, a ‘bolha-filtro’
¢ invisivel, tornando-se dificil compreender as suposi¢des que ela
formula sobre cada individuo; e em terceiro lugar, ndo temos a prerro-
gativa de optar por ingressar nas ‘bolhas’ criadas por esses filtros, ao
contrario da televisdo, em que basta desliga-la para evitar o acesso a
uma informacao considerada tendenciosa; no ciberespaco, a relagao do
sujeito com a informagdo ¢ fragmentada, de modo que apenas através
do completo isolamento do ciberespago seria possivel evitar o acesso
a esse contetdo filtrado.

Com a inser¢do da era digital, a ascensdo das midias sociais e
sua interconectividade promoveram uma nova forma de interacdo e
disseminagao de informacao, entretanto, tal fenomeno também eviden-
cia uma realidade preocupante: a intensificagdo da exclusdo de grupos
sociais, principalmente aqueles pertencentes a minorias, mediante a
formagao de bolhas algoritmicas. Estas, por sua vez, surgem como um
subproduto da personalizacdo algoritmica das plataformas digitais,
que tendem a exibir contetido de acordo com os interesses e interagdes
prévias do usudrio, resultando em um ambiente onde visdes de mundo

convergentes sdo perpetuadas e reforgadas. O abastecimento de um
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filtro com base na afinidade por determinado contetido estabelece um
ciclo de retroalimentacdo entre o material consumido pelo usuario e a
disponibilizagdo, pela maquina, de um conjunto de informagdes afins,
consequentemente o filtro movido pelo algoritmo ¢ mais um componente
de intensificar a exclusdo social do digital para o fisico (Carib¢, 2019).

Neste contexto, grupos minoritarios, cujas vozes muitas vezes
sdo marginalizadas ou ignoradas pela sociedade dominante, encontram-
-se em uma posi¢cao de desvantagem exacerbada, uma vez que a falta
de exposi¢do a diferentes perspectivas e a prevaléncia de narrativas
hegemonicas contribuem para sua invisibilidade e sub-representagao
no espago digital.

Ademais, a exclusdo digital se manifesta de forma ainda mais
acerba entre esses grupos, em virtude das disparidades de acesso a
tecnologia e a internet, agravando ainda mais a assimetria de oportuni-
dades e o acesso a recursos informativos ¢ educacionais. Tal cenario,
portanto, ndo apenas consolida a segregacdo digital, mas também
perpetua e amplifica as desigualdades sociais ja existentes, refor¢ando
a necessidade premente de politicas publicas e estratégias de inclusdo

digital que reconhecam e enfrentem essa realidade multifacetada.

Metodologia

Para além da pesquisa bibliografica baseada em obras pertinen-
tes a interpreta¢do e compreensdo, conduzindo leituras aprofundadas
acerca das dindmicas emergentes das interagdes no dominio virtual,
midiatico e na cultura da conectividade, este estudo assume um carater
exploratdrio, visando estabelecer uma complementaridade mediante a

andlise dos dados empiricos do estudo “1984”, “A sociedade em rede”
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e “A era do capitalismo de vigilancia”, “Algoritmos das redes sociais
promovem preconceito e desigualdade”, que apontam caminhos alter-
nativos para a reversao do quadro de exclusdo que atinge uma grande
parte da sociedade. Também serdo analisados dados captados por meio
de um estudo de caso “Algoritmos de destrui¢do em massa”, realizado
pela matematica de Havard Cathy O’Neil, no ano de 2021, “O futuro
da tecnologia do brasil em maos de mulheres negras” realizado pelo
PretalLab e pela ThoughtWorks.

Este trabalho se enquadra no nivel tedérico como uma forma
de identificar e analisar os mais recentes estudos sobre algoritmos o
seu papel na ampliagao e fortalecimento da exclusdo social nas midias
sociais que impactam também no mundo fisico, portanto, optamos em
realizar uma andlise de dados secundérios adaptando-os para o objetivo

da nossa pesquisa.

Da vigilincia a dominacio: as consequéncias do controle social
segmentado pelo algoritmo

Na contemporaneidade da vigilancia digital, delineiam-se para-
lelos inequivocos entre o mundo de “1984” e a tessitura da realidade em
que estamos imersos. Adentramos uma era em que o aparato tecnolo-
gico propicia a coleta exaustiva de informagdes pessoais, por meio de
plataformas digitais, dispositivos inteligentes, sistemas de vigilancia e
algoritmos de escrutinio comportamental online, tal panoptico digital
suscita indagacdes prementes acerca da esfera privada, da autonomia
individual e dos excessos de autoridade perpetrados por entidades estatais

e corporativas, assim como o surgimento da maquina:
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Desde o momento que a maquina fez sua primeira aparicao,
ficou claro para todas as pessoas pensantes que a necessidade
da labuta humana, e, portanto, em grande medida a necessidade
da desigualdade humana, tinha desaparecido. Se a maquina
fosse usada deliberadamente para esse fim, a fome, o excesso
de trabalho, a sujeira, o analfabetismo e a doenga poderiam ser
eliminados no intervalo de algumas geracgdes. (Orwell, 2021,
pp. 202-203)

Ademais, a desigualdade social encontra solo fértil no ciberes-
paco. Nos dominios das redes sociais e dos foruns online, delineiam-se
ecossistemas onde se consolidam bolhas sociais, onde a exclusdo se
consuma segundo matizes politicos, sociais, culturais e até mesmo
estéticos. O flagelo do cyberbullying figura como expressao maxima
dessa exclusdo virtual, urdindo ataques e humilhagdes digitais que, ndo
raro, desdguam em danos irreparaveis a saide mental e ao bem-estar
dos individuos visados.

O capitalismo de vigilancia proclama unilateralmente a vivéncia
humana como matéria-prima gratuita destinada a tradug¢do em dados
comportamentais, embora uma parte desses dados seja utilizada para
aprimorar produtos e servigos, o restante ¢ atribuido como excedente
comportamental do detentor, alimentando sofisticados processos de
fabricagdo denominados “inteligéncia artificial”, resultando em pro-
dutos preditivos que antecipam as ac¢des imediatas, futuras e de longo
prazo de um individuo especifico. Por fim, tais produtos de previsao sao
transacionados em um novo dominio de mercado para previsdes com-
portamentais, denominado por mim como mercados de comportamentos
futuros (Zuboff, 2019). As desigualdades extremas de saber e influéncia

que se consolidaram sob o capitalismo de vigilancia invalidam esses
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direitos fundamentais 8 medida que nossa existéncia ¢ unidimensional-
mente transposta para o dominio dos dados, subtraida e reconfigurada
em sua esséncia como instrumento de novas modalidades de coercao
social, todas essas agdes subservientes a agendas alheias e sem que
tenhamos a consciéncia ou os recursos para obstruir tal processo, na
qual o capitalismo de vigilancia parece pronto para se tornar a forma
de capitalismo dominante no nosso tempo.

Para Zuboff (2019, p. 23) o capitalismo de vigilancia “o capi-
talismo de vigilancia gera uma nova espécie de poder que chamo de
instrumentarismo. O poder instrumentério conhece e molda o compor-
tamento humano em prol das finalidades de terceiros”, tornando assim
uma ramificagcdo contemporanea do sistema economico capitalista que
se embasa na recolha e analise abrangente de informagdes pessoais,
encontra-se intrinsecamente relacionado a exclusao digital e social
potencializada pelos algoritmos. Esta complexa interdependéncia se
evidencia multifariamente: em primeiro lugar, ao depender da inclusdo
digital, o capitalismo de vigilancia automaticamente marginaliza os
individuos sem acesso a tecnologia e a rede mundial de computado-
res, intensificando, dessa forma, as disparidades sociais. Ademais, os
algoritmos empregados nesse paradigma frequentemente internalizam
preconceitos inconscientes, discriminando, assim, grupos marginalizados
com base em atributos como etnia, género e posi¢ao socioecondmica,
perpetuando, por conseguinte, as desigualdades preexistentes.

A segmentacdo algoritmica inserida nas redes sociais, também
pode induzir a exclusdo, a medida que determinados estratos sdo rele-
gados ou privados de oportunidades com base nos dados compilados

sobre eles. Em ultima analise, o capitalismo de vigilancia reforga a
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disparidade de poder, conferindo as corporagdes controladoras dos
algoritmos uma vantagem substancial sobre os dados e, por conseguinte,
sobre os individuos, contribuindo, assim, para a exclusao digital e social
em um escopo mais abrangente.

A era atual, ¢ caracterizada pela disseminagdo das Tecnologias
Digitais da Informagdo e da Comunicagdao (TDICs), observam-se
transformagdes profundas em diversos setores da sociedade, engen-
drando uma realidade social recente permeada por novos paradigmas
de hegemonia, disparidades e marginalizagdes. Conforme apontado
por (Castells, 2003) essa nova configuragao social, intitulada sociedade
em rede, os usudrios emergem como agentes preponderantes na génese
tecnologica, adaptando-a conforme seus propdsitos e valores, resultando
em sua metamorfose. Assim, na sociedade em rede, marcada por uma
alta tecnicidade, emerge uma nova faceta de disparidade: a digital, no
contexto brasileiro, as raizes da desigualdade digital se entrelagam com
os mesmos fatores que conferem ao pais uma posicao de destaque no
panorama global de disparidades sociais, incluindo a concentragao de
riqueza e a persisténcia do latifundio, resultando na formagao de uma
populacdo marginalizada em termos digitais.

De fato, os algoritmos ndo sdo ferramentas neutras e objetivas,
pelo contrario, eles sdo enviesados pelas visdes de mundo de seus
programadores e, de forma geral, reforcam preconceitos e prejudicam
os mais pobres. Regularmente os algoritmos perpetuam e até mesmo
exacerbam desigualdades sociais, como por exemplo, o sistema de
pontuacdo de crédito que pode marginalizar ainda mais aqueles que
jé& enfrentam dificuldades financeiras, ou os algoritmos de contrata¢dao

que discriminam candidatos com base em caracteristicas demogréficas,
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esses algoritmos, aparentemente neutros, podem reforgar esteredtipos e
preconceitos, ampliando as lacunas sociais existentes (O’Neil, 2021).

Os algoritmos podem ser um instrumento de exclusao tao for-
midavel quanto um entrave econdmico ou social, ou seja, a exclusao
digital, que subtrai dos individuos o acesso a informagao, as oportuni-
dades educacionais € mesmo aos servicos primordiais, € instigada por
sistemas algoritmicos que beneficiam os mais afortunados e relegam
os marginalizados. Por conseguinte, ao analisarmos o desempenho do
algoritmo em relacdo a politica e viés ideoldgicos, a autora (O’Neil,
2021, p. 172) ainda ressalta, “Mas o que demonstraram ¢ o enorme
poder do Facebook de afetar o que aprendemos, como nos sentimos”.

A pesquisa Pnad do IBGE indicou que 54% da populagao
brasileira seja composta por individuos negros/pretos e pardos, ape-
nas 36,9% dos participantes de um estudo conduzido pelo Pretalab e
pela ThoughtWorks com profissionais do setor tecnoldgico no Brasil
se identificaram como pertencentes a esse grupo. Realizado em 2019,
o objetivo principal da pesquisa Quem Coda BrO era compreender a
relagdo entre a percepgdo e a realidade da diversidade nas equipes de
tecnologia no pais.

Ao contrastar as caracteristicas auto informadas pelos entrevista-
dos com os dados demograficos da populagao brasileira e da populacdo
economicamente ativa, conforme fornecidos pelo IBGE, nota-se que a
proporg¢ao de pessoas brancas na area ¢ superior a propor¢ao na sociedade
em geral. Além disso, a presenga feminina ¢ inferior a sua representacao
na populagdo, constituindo apenas 30% da for¢a de trabalho, embora
representem 52% da populagdo. O estudo também ressalta a auséncia

de representacdo das pessoas com deficiéncia, evidenciando que o setor
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tecnoldgico ndo reflete adequadamente a diversidade presente na socie-
dade brasileira, portanto, € notério a falta de diversidade na tecnologia

e principalmente, na programagao de algoritmos.

Conclusoes Transitorias

E de suma importancia que o algoritmo opere com exceléncia,
ou seja, demonstre indicadores de eficcia, tais como suas métricas.
A solugdo mais adequada para tal impasse consiste na realizagdo de
auditorias externas aos algoritmos, visto que confiar exclusivamente nas
entidades responsaveis por sua criagio nio é aconselhavel. E impres-
cindivel que uma instancia terceira, detentora de credibilidade, avalie
se tais algoritmos operam de forma imparcial mediante a defini¢do de
critérios de equidade e em conformidade com a legislacdo vigente.

Além disso, € necessario adotar uma abordagem que englobe,
desde entidades governamentais e corporagdes tecnologicas até entidades
civis, pesquisadores e académicos, assim como o desenvolvimento e
implementagdo de regulamentacdes mais rigorosas visando assegurar
a transparéncia e responsabilidade das plataformas digitais no que
concerne aos algoritmos que regem a disseminagao e a visibilidade do
conteudo. Isso engloba a realizacdo de auditorias independentes e o
estabelecimento de mecanismos de recursos para os individuos que se
sintam injustamente prejudicados por decisdes algoritmicas.

Anegligéncia das disparidades sociais na concepgao das formulas
algoritmicas ndo constitui uma solu¢@o para a problematica em questao.
Pelo contrario, a omissdo dos preconceitos preexistentes apenas serve
para amplificar sua presenga nas futuras manifestagdes: “quando os

mecanismos de decisdo automatizados ndo sdo elaborados com o intuito
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explicito de desmantelar as disparidades estruturais, sua celeridade e
abrangéncia exacerbam tais disparidades” (Eubanks, 2018, p. 71).
Portanto, ¢ essencial investir em programas de alfabetizagdo
digital que habilitem seus utilizadores a compreender como os algorit-
mos operam e como podem ser influenciados por preconceitos incons-
cientes, assim como a inser¢ao de grupos profissionais diversificados
e de diferentes grupos sociais, assegurando a inclusdo nos corpos de
desenvolvimento de algoritmos, assegurando que distintas perspectivas
sejam consideradas durante o processo de concepcao. Parcerias entre
entidades tecnologicas, ONGs e institui¢cdes académicas podem propi-
ciar o desenvolvimento de ferramentas e metodologias para identificar
e mitigar vieses algoritmicos, bem como para promover uma cultura de
responsabilidade e ética na esfera tecnoldgica. Por fim, urge estimular o
didlogo entre todas as partes interessadas para assegurar que as solugoes
aventadas sejam abarcadoras e contextualmente pertinentes, visando a

constru¢ao de um ambiente digital mais inclusivo e equitativo.
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DOS PROGRAMAS POLICIALESCOS
AOS ALGORITMOS RACISTAS: OS IMPACTOS
DO RACISMO INSTITUCIONALIZADO
FORTALECIDO PELA NAO REGULACAO DO
DIREITO A COMUNICACAO NO BRASIL

Kleytton Augusto Barbosa Messias’

Sabe-se que historicamente no Brasil a midia de forma geral
pode ndo ser considerada um poder institucionalizado, no entanto ¢
um poder reconhecidamente presente no tecido social. Por um caminho
ndo democraticamente instituido, a midia exerce muitas vezes o papel
das autoridades estatais. O jornalista, hoje e ao longo do tempo, em se
tratando principalmente de programas de cobertura policial, pode se

caracterizar de todos os componentes do judicidrio, ainda que sem papeis
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definidos constitucionalmente. Ele acusa, defende, condena, investiga e
profere sua decisdo sobre a pessoa ou fato objeto da sua investigacao.
E um claro e antidemocratico tribunal de exceciio; que tem poder para,
de fato, condenar aquela pessoa perante toda a sociedade, situacdo esta
que a midia nomeia de jornalismo investigativo, porém ndo ¢ imparcial
nem livre de interesse financeiro (Alves, 2011; Batista & Gobbi, 2023).

Esta interligacdo com interesses financeiros ¢ nata de uma
pressdo do campo econdmico no campo midiatico; tal pressao pode ser
identificada quando, por exemplo, a midia faz incansaveis exploracao
de um unico fato, por dias e até¢ meses. Sdo inlimeros os exemplos de
crimes que, com capitulos diarios, tornaram-se verdadeiras novelas
expostas pelos noticiarios. Para manter essa dinamica a midia elabora
uma verdadeira apresentagdo artistica, e para que nao falte conteudo e
ndo perca consumidores, assume a posicao do judicidrio, analisando os
fatos, os argumentos das partes, julgando e condenando antes mesmo
do poder constitucionalmente instituido faze-lo (Fonseca & S4, 2017,
pp. 10-11).

Principalmente em um pais construido sobre visdes patriarcais
e racistas, fica nitido quem sdo as vitimas desse tipo de espetaculo
jornalistico pelo dinheiro, quem sdo os mais vulneraveis a esse tipo de
julgamento antecipado.

Os conceitos de biopolitica e necropolitica sdo importantes para
elucidar um cenario de estruturacgao e institucionalizacdo da barbarie.
O artigo faz um recorte socio-racial dos efeitos do sensacionalismo
que pode advir desde programas policialescos e desaguar nos atuais

algoritmos que impulsam determinados fatos/escandalos e crimes.
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Assim, sem a pretensdo de esgotar o assunto, o presente estudo
discorre sobre os efeitos de uma omissdo legislativa na regulacdo do
direito a comunica¢do no Brasil e como hoje, com os avangos tecno-
logicos, um erro antigo ainda pode continuar sendo perpetrado sob os
mesmos argumentos. O artigo trabalhard a critica da ideia de que a
regulamentacdo da midia tradicional é um assunto passado diante da
urgéncia de se pensar a regulamentagao tecnologica, pois, apesar de cada
qual com suas especificidades (midia tradicional e novas tecnologias
da informagdo e comunicagdo) suas interconexoes ¢ influéncias socio-
-historicas precisam ser bem elucidadas e com estruturas esclarecidas;
desconsiderar uma regulamentacao pode atrasar outra.

As influéncias histdricas na estrutura social de um pais que ndo
regulamentou a midia devem ser sempre discutidas. A linha ténue entre
a censura advinda do historico ditatorial brasileiro e a regulamentacao s6
podera ser cada vez mais segura se houver o enfrentamento dos receios
do passado. Sob o prisma da dignidade da pessoa humana como funda-
mento da Republica, sem a qual ndo ha Estado Democratico de Direito,
deve-se questionar a constitucionalidade da permissao de algoritmos
racistas, assim como se permitiu e permiti os programas policialescos
que criminalizam a pobreza e jovens negros se utilizando da cultura do
espetaculo para lucrar, fortalecendo os riscos de uma seguranga que se
diz publica mas ¢ apenas combativa.

Com isso, o presente artigo tem como problema: Quais os impac-
tos raciais sob a perspectiva social e juridica da ndo regulamentagao do
direito a comunicacao no Brasil? Para alcancar algum esclarecimento
do problema o objetivo principal ¢ analisar a conduta racista que ¢

fortalecida pela ndo regulamentacdo da midia. Além disso, o artigo se

61



desdobra em outros trés objetivos especificos: Identificar a crimina-
lizagdo da pobreza desde os programas policialescos aos algoritmos.
Apontar a importancia da ponderagao feita sob o prisma do fundamento
da Republica em principios constitucionais que apresentam colisdo.
Expor condutas que propagem racismo diante do abuso de uma auséncia
de regulamentagdo. Para isso a base ¢ uma metodologia bibliografica
qualitativa para atender aos objetivos especificos de apontar os efeitos
sociais da negligéncia na regulamentacao e identificar possiveis danos

a sociedade de se esquivar de regulamentac¢des da midia.

A dignidade da pessoa humana versus a nao regulamenta¢iao como
ferramenta da biopolitica

No século XXI o entendimento de identidade bandida se rees-
truturou, no entanto, o estigma continua 0 mesmo que por vezes ¢
completamente nitido, por vezes mais sutil. O alvo dos julgamentos
antecipados e das legislacdes punitivistas continua sendo o mesmo de
leis racistas mais antigas; como tivemos no Brasil a lei da vadiagem.
O bandido, o marginal, o criminoso, ainda s6 ¢ assim chamado quando
advém de determinados grupos e se enquadra em determinadas des-
cricdes comportamentais, fenotipicas e geograficas; o estereotipo do
bandido ainda ¢ refor¢ado tanto nos discursos de grande alcance dos
meios de comunicagdo como dos aparelhos repressivos do Estado que
se intitulam defensores da seguranga publica (que deveria ser seguranga
de todos) (Terra, 2010).

O reflexo disso sdo treinamentos de identificacao de bandido por
vestuario, corpo, modo de se portar entre outras caracteristicas que se

incutiram no imaginario coletivo. Além disso, temos a relacdo que se
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criou entre o pobre e o crime, os locais pobres tornaram-se os crimino-
s0s, 0s perigosos, discursos desenvolvidos no raciocinio simplista de
que areas de risco ¢ onde se encontra menor concentracao de renda e
por isso ali se concentrar um grupo social com maior probabilidade de
entrar para o “mundo do crime” (Terra, 2010, pp. 200-203).

A criminalizacdo da pobreza intersecciona-se com os programas
policialescos acima expostos na antidemocratica busca de combater a
criminalidade em situagdes como a apontada por Oliveira Junior, em que
se verifica o fato de estigmatizar as vivencias de um povo para depois
condena-los, pois as suas vivencias ndo coadunam com aquilo que o
poder manipulador identifica como sendo a vida social correta, e, assim,
criminalizar o oprimido e sua vida expondo-a como pratica antissocial
torna-se um instrumento de codificacao da sociedade com o intuito de
dizer quem sdo os oprimidos, no caso, minorias e vulneraveis (Oliveira

Junior, 2012, p. 24, conforme citado em Fonseca & S4, 2017, p. 9).

Buscamos identificar essas estratégias de codifica¢do no quadro
Comunidade, que faz parte do telejornal SBT Meio Dia, da
Rede SC-SBT, transmitido a partir de Blumenau. Essa escolha
se justifica porque o quadro € o Uinico da televisdo regional, pelo
menos como parte de um telejornal, a assumir deliberadamente
o padrdo de programa policialesco dirigido as classes populares.
No quadro Comunidade sdo tratadas as “noticias policiais e
comunitarias”, numa clara assun¢do de que os dois assuntos
estdo interligados e que o combate a violéncia diz respeito
prioritariamente as classes populares. (Hamilton, 2008, p. 2)

Sobre a tentativa de estigmatizar grupos que fogem a norma-

lidade esperada pelo poder, podemos relembrar Michael Foucaut, em

seu trabalho Vigiar e Punir, quando explana sobre a criacao da ideia de
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ser humano ddcil e, para isso, a sociedade sai das maos do soberano e
passa para a impessoalidade da lei. Assim, com normas e regras busca-se
colocar uma uniformizacao social de comportamentos idénticos dentro
do previsto, as sancdes e a cadeia nascem como forma de induzir esse
comportamento unico e punir aqueles que desviem do previsto social-
mente (Foucault, 1987). Ocorre que a efetividade dessa “impessoalidade”
criada com a institucionalizac¢@o da pena nao atinge todos de forma igual,
podemos falar em classes subalternizadas que sao mais vigiadas com o
objetivo de serem mais punidas (Fonseca & Sé, 2017, p. 4).

Ainda em vigiar e punir, Foucault explica que o modo de aplica-
¢do da pena se modificou, o Estado ndo quer as maos sujas diretamente
de sangue. A forma como o autor expde o contexto historico € possivel
entender desde quando as penas saem das maos dos reis, vao para as
maos dos algozes, passam para a guilhotina, depois os algozes sdo enca-
puzados para ndo terem sua identidade revelada e ndo se aproximarem
em conduta criminosa daquele que estava sendo executado e, por fim,
no estado moderno temos a institucionalizagdo da pena e a aplicagao
dela por uma figura distante da sua execugdo: o juiz (Foucault, 1987).

As punicdes ndo sdo mais em praga publica, com carruagens
puxando cada brago e cada perna em dire¢des opostas até se desligarem
do corpo. Hoje, a prisdo esconde essa vergonha. O suplicio ndo ¢ ouvido
dentro daqueles muros (Foucault, 1987).

No entendimento de biopolitica ¢ possivel entender na pratica
como o estado se afasta da culpa dessa morte, sem perder o poder sobre a
vida. A morte, antes vista como poder maior do soberano, ndo estd mais
proxima do poder. Ao lado do poder temos o conceito de mortalidade,

esse sim administravel (Foucault, 1976).
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Ora, agora que o poder ¢ cada vez menos o direito de fazer morrer
e cada vez mais o direito de intervir para fazer viver, e na maneira
de viver, e no “como” da vida, a partir do momento em que,
portanto, o poder intervém sobretudo nesse nivel para aumentar
a vida, para controlar seus acidentes, suas eventualidades,
suas deficiéncias, dai por diante a morte, como termo da vida,
¢ evidentemente o termo, o limite, a extremidade do poder.
(Foucault, 1976, pp. 295-296)

A biopolitica veio por deixar de lado a humanidade presente na
individualidade de cada ser e a considerar a massa populacional, consi-
derar a humanidade como fator no meio social a ser administrado por
indices. A populagdo passa a ser capital humano, os indices humanos
passam a dizer quais sdo os seres aptos e sdao para o trabalho, para o
crescimento do capital na sociedade. Os indices de nascimento, morte,
fertilidade, enfermidades, epidemias sdo os sinais de um contexto que
deixa os tracos individuais de lado e passa a considerar apenas a grande
massa e os indices dela decorrentes (Martinez, 2017, p. 148).

E diante deste cenario que é importante discutir a dignidade da
pessoa humana em um regime que se diz democratico, porém se esquiva
de regulamentacdes que fortaleceriam e garantiriam essa democracia.

Como modo de defesa deste tipo de situacdo de criminalizacao
da pobreza e resultados da biopolitica a ideia de democracia (apesar de
ser irdnico que € o regime onde a biopolitica se sustenta) como sendo
o regime que respeita as individualidades ¢ o modelo que teria valor
humanizador e que dimensionaria de modo a dignificar o ser humano,
regime capaz de defender a autonomia de cada ser sem o desrespeito
desumanizador entre os mesmos. Silva (1998, p. 94) vé a democracia

como o Unico regime que seria capaz de garantir direitos que dignifiquem
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o homem; e a dignidade da pessoa humana - sendo a base que atrai
para si os direitos fundamentais - faz com que ferir a democracia seja
feri-la, assim como ferir a dignidade da pessoa humana ¢ tentar abalar

o regime democratico.

A constitucionaliza¢do do principio da dignidade da pessoa
humana modifica, em sua raiz, toda a construcdo juridica: ele
impregna toda a elaboragdo do Direito, porque ele € o elemento
fundante da ordem constitucionalizada e posta na base do sistema.
Logo, a dignidade da pessoa humana ¢é principio havido como
superprincipio constitucional, aquele no qual se fundam todas as
escolhas politicas estratificadas no modelo de Direito plasmado
na formulacdo textual da Constituicdo. (Rocha, 1999, p. 7)

Inclusive, a juridicidade da dignidade da pessoa humana, com
sede na filosofia, adveio da conjuntura posta apds a propagacao de
politicas nazi-fascistas; assim também no século XX se reforca com
um capitalismo animalesco em que a vida foi dada em favor do capital,
cenario social em que governos obedecem ao mercado e o mercado
tenta substituir o estado ou criar um Estado do ndo-Direito. (Rocha,
1999, p. 2).

Ou seja, principalmente no caso brasileiro, onde dignidade da
pessoa humana nao estd posto como ‘mero’ principio, mas sim como
fundamento da Republica Federativa do Brasil em um estado democra-
tico de direito, qualquer ambito que fuja de defender ou que ataque tal
dignidade automaticamente retiraria o status de Republica e de demo-
cracia do pais —assim deveria ser visto-; seja esse ataque vindo da midia
tradicional culpabilizando minorias e vulneraveis, seja esse ataque a

dignidade vindo de um algoritmo racista. Em qualquer dos casos, o que
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se tem ¢ um ataque a democracia que deve ser rechagado e inspiracao

para regulamentacdes garantidoras da dignidade da pessoa humana.

A fuga da regulamentac¢io do direito a comunicac¢io: O preco da
heranca de omissao

Os riscos advindos dos programas policialescos, que existiam e
ainda existem de modo ignorado pelos poderes capazes de minimiza-
-los (judiciario e legislativo), também estao presentes nas plataformas
digitais que ndo estdo para fortalecer a discussao. Como defesa disso,
as plataformas também reverberam alegagdes de nao terem capacidade
de evitar a superficialidade de alguns resultados. Fato ¢ que ao se rea-
lizar um questionamento as plataformas — simples pesquisa - ja temos
uma resposta esperada, uma expectativa de que o resultado concorde
com o lugar mental onde estamos ancorados e isso induz ao modo de
perguntar. Tais condi¢des podem fortalecer os discursos de 6dio com
respostas impensadas e superficiais que induzem a discursos antisse-
mitas, negacionistas e racistas (Saldanha et al., 2019).

Esse mesmo argumento de superficialidade e a aceitagcdo dessa
falsa inocéncia por estar apenas cumprindo o seu papel foi aceito quando
se tratava de programas policialescos e racistas na grande midia. Agora a
ancoragem nesse lugar confortavel de se aceitar o argumento da neutra-
lidade e da inocéncia esta se repetindo quando, por exemplo, se retira
a responsabilidade de uma plataforma de dar impulsionamento a um
conteudo que viola a dignidade da pessoa humana com, principalmente,
novas formas de se perpetrar o racismo.

O racismo contemporaneo pode ser visto como os resultados

dos mecanismos de busca. Assim como na sociedade, nas redes aquilo
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que ¢ dito como neutro e infalivel, na verdade reproduz a estrutura
racista em que estd inserido. As empresas reiteradamente insistem e sua
neutralidade e pouca responsabilidade sobre os resultados, mas tendo
o algoritmo a intengdo do lucro, o resultado vem relacionado com um
objetivo empresarial. Apesar de ndo haver transparéncia sobre como
se direciona sabe para onde se direciona (Morozov, 2015; Noble, 2018
conforme citado em Carrera & Carvalho, 2020; Osoba & Welser Iv, 2017).

Destaca-se que, no trabalho prévio do programador, denominado
atualmente de cientista de dados, ha um risco ndo desprezivel
de inser¢ao de preconceitos e desvios, sejam estes oriundos dele
mesmo ou da parte que o contrata. Outras discussdes biopoliticas
podem ainda se desdobrar a partir deste ponto; por causa disto,
conhecer o detalhe técnico, ainda que de forma introdutéria ou
preliminar, € importante para langar luz nos processos biopoliticos
potenciais, antes que se tornem cada vez mais inescrutavel.
(Triacca & Veiga, 2019)

Hé um grande perigo social em atribuir aos algoritmos o poder
de “deuses, o poder mistico da previsao, da descoberta”; além disso,
a responsabilidade social embasada em neutralidade, apenas por nao
termos acesso ao seu modo de funcionamento, nao pode ser aceita cega-
mente. Os perigos de previsdes erroneas assim como resultados com
recortes racistas e sexistas estao presentes e ja identificados (Carrera
& Carvalho, 2020).

O cerne da questao aqui exposta reside na percepgao de que as
dinamicas de poder existentes sdo reproduzidas em ferramentas
digitais que se propdem “disruptivas”, perpetuando antigas
ideologias e representacoes, além de negligenciar novas
narrativas e demandas sociais contemporaneas, como se fosse
possivel posicionar o ciberespago como um espacgo para a
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transcendéncia da raca, da classe e do género. Admitindo que
ndo ha transcendéncia, mas, ao contrario, reproducao destas
dindmicas de poder e subjugacdo, faz-se necessaria a exposi¢ao
das lacunas e esfor¢os em prol de sistemas tecnoldgicos e
algoritmicos menos prejudiciais. (Adner, 2002; Hobson, 2008,
p. 112 conforme citado por Carrera & Carvalho, 2020)

O mundo digital, o universo da web, pode atravessar fronteiras e
parecer um universo diferente, no entanto faz parte de um mundo social
mais amplo. Os riscos do universo onde estd inserido também sdo colo-
cados em pauta no mundo digital, pois o perigo da homogeneizagao da
populacdo estd em um perigo que ainda existe no mundo dos fatos, ndo
apenas por questdes de controle e manipulagao ja tao discutidos, mas
situagdes de preconceitos, exclusdo de grupos diferentes dos padrdes,
desconsideragao as diferencas culturais e outros pontos importantes para
a valorizagdo das individualidades dos seres e, como exposto, o respeito
a dignidade da pessoa humana. (Capurro, 2017, conforme citado em
Saldanha et al., 2019, p. 2).

Assim, algoritmos racistas ¢ uma forma ampla de se referir a
algo que ¢ criado e administrado por uma sociedade que ja estd imbri-
cada de conceitos construidos ao longo do tempo; podemos afirmar que
racistas sdo os criadores e usuarios, sendo, assim, os algoritmos também
racistas. Assim como a sociedade, o mundo da web também é composto
por relagdes sociais que refletem estruturas de poder, contextos de mani-
pulacdo e formas de propagacdo de conteudo (Saldanha et al., 2019).

De mais a mais, se faz importante destacar que essa reprodu¢ao
de erros e preconceitos ndo podem ser justificativas, sdo apenas conti-
nuidades erroneas. Em outras palavras, o algoritmo nao pode ser racista

s6 porque a sociedade o é. Essa afirmacdo ¢ apenas para ndo cairmos
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na ingenuidade do argumento de neutralidade e ndo para justificarmos
uma omissdo estatal de regulamentacao.

Assim, o resultado dessa heranca de se fugir de regulamentar
aparatos importantes da comunicacao social faz com quem continuemos
inseridos em reproducdes de erros historicos sob o guarda chuva da
“liberdade”. Porém, uma liberdade que estd em constante colisdo — diria

Jjé atropelamentos — de outros direitos.

Os historicos argumentos de liberdade e o viés de barbarie na
condenacio prévia —da TV ao algoritmo

E exatamente visando evitar uma prejudicial colisdo da liberdade
de imprensa que acabe por retirar o direito de ser presumivelmente
inocente de algumas pessoas que o Estado deveria alimentar meios de
analise objetiva da noticia. Ou seja, analisar o ato conforme a defesa do
interesse publico e para isso tratar de medidas de politica publica que
alimentasse na midia o dever social de verificar a informacgao antes de
repassar € nao alimentar a opinido publica com juizo de valor, subjeti-
vismos e julgamentos prévios (Araujo, 2017, p. 8).

A Constitui¢ao da Republica Federativa do Brasil de 1988 no
art.5° expde o principio da liberdade de expressao independente de
censura ou licenca em seu inc. IX e da presun¢do de inocéncia até o

transito em julgado de sentenca penal condenatoria em seu inc. LVII.

As fronteiras entre a liberdade de expressao e a presuncao de
inocéncia se fazem ténues e imprecisas, constituindo tarefa
bastante ardua a determinagdo do que seria apenas a defesa
da presuncao de inocéncia do acusado do que ja poderia ser
considerado como censura. (Alves, 2011, p. 199)
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Os casos, principalmente de Juri, tem por base a construcao e
elaboracdo quase que teatral do perfil de todos os envolvidos, dos réus
e advogados as vitimas e testemunhas; feita essa constru¢do de ima-
ginario os valores desenhados importam mais do que a realidade dos
fatos (De Fiori, 2021, p.7).

Essa construgdo de imagindrio muitas vezes pode recair de
modo repetido sobre algumas pessoas que acabam por ser ainda mais
facilmente condenadas ou vitimas de linchamentos sociais; neste sen-
tido que surge o termo interseccionalidade, fazendo com que uma tnica
pessoa possa ser atravessada por diversos pontos desvalorizadores de
sua humanidade (De Fiori, 2021).

O termo interseccionalidade pode ser trazido principalmente
na espetacularizagdo do direito penal brasileiro, “os perfis morais sao
intercruzados por imagem de controle, na expressdo de Patricia Hill
Collins, que interseccionam marcadores de raga e género” (De Fiori,
2021, p. 7).

Principalmente o fato de masculinidades negras serem captu-
radas pela agressividade, podem levar ao julgamento que € diverso de
figuras brancas, ainda que de grupo social ja privilegiado. O caso de
goleiro Bruno e Elisa merece destaque sobre a continuidade social de
uma puni¢do perpétua ao goleiro - sem afastar a questdo interseccional
sobre as acusag¢des de uma feminilidade que estava fadada ao destino
que teve pelo historico de prostitui¢do e busca dos direitos de pensdo
do filho menor construindo assim um imaginario de mulher que seria
desvalorizado por uma sociedade patriarcalmente estruturada- pois
desejar essa puni¢do sem fim ¢ perpetuar um imaginario social com

recorte racial. E ir contra a ideia de ressocializacao se alimentando de
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uma punic¢ao midiatica. Em contrapartida a visdo de heroi e referéncia
ndo pode jamais ser alimentada (De Fiori, 2021).

Um outro emblematico caso brasileiro € o assassinato da vere-
adora Marielle Franco, pois, desde o seu assassinato a desconstru¢do
de sua imagem e o ataque ao que defendia vem sendo fomentado nas
redes, cada vez mais uma “robotica do mal” auxiliada pelo algoritmo,
a linguagem auxiliada pelo algoritmo vem sendo alimentada pelo viés
da barbarie (Saldanha et al., 2019).

A morte de Marielle Franco tem um viés politico, um projeto
de nacdo que transcendeu o Brasil por meio da colonizagdo
como uma pratica de controle de corpos negros com o proposito
de enaltecer o capitalismo. Projeto este que possui um cunho
ideologico de exterminag@o da populagdo negra que ora serviu
somente no passado para angariar, por meio da exploragao,
recursos para os colonizadores e que no decorrer dos tempos foram
sendo invisibilizados/as por apagamento, fisico, epistemologico
e geografico pautado no racismo estrutural. (Almeida, 2018,
conforme citado por Saldanha et al., 2019, p. 3)

Nestes casos como o do goleiro Bruno ou casos em que ino-
centes sao ja expostos como culpados pela midia que - apesar de nao
ser poder instituido — acusa, investiga, julga e condena em episodios
separados se aproveitando da noticia distorcida e da sensacao de medo
que ¢ gerada, os meios de comunicacao (aqui podemos acrescentar na
critica os algoritmos criados pelos maiores administradores das redes)
trazem para si a imagem de amigos da populagdo que estao expondo
um traidor do povo, infrator das leis, aquele responsavel por tirar a
paz das pessoas, que na verdade os proprios programas policialescos

(e hoje os algoritmos da barbarie) tiram. A midia se vende na imagem

72



de revoltada juntamente com a populagdo e ndo de alguém que apenas
quer audiéncia, finge sentir o que o povo sente, €, ao divulgar um fato
criminoso age de forma persistente e ampla, até que o acusado seja visto
como o inimigo da sociedade e ndo mais como um humano cidadio
(Souza, 2010, p. 125 conforme citado em Pinheiro et al., 2017, p. 82).

Matar corpos que ndo seguem o padrao difundido de raga boa
¢ resultado do salvo conduto do racismo. Silva e Aratjo (2020, p. 5)
ao citar Bauman (2005, p. 55) explicam que esse salvo conduto € visto
como uma forma de “preservar a vida qualificada” matando os “para-

sitas ou intrusos”.

Pode-se referir, nesse cendrio, a varios casos paradigmaticos.
Vale observar Ribeiro (1995, p. 164) no ocorrido em margo
de 1994, no qual seis pessoas, proprietarias de uma escola
denominada Escola de Base, na cidade de Sao Paulo, foram
ostensivamente apontadas pelos veiculos de massa como
responsaveis pelo abuso sexual de criangas, alunas da institui¢o,
além de inimeros outros problemas, concluiu-se pela inocéncia
de referidas pessoas. Bem como inlimeros outros casos em que
os malfeitores ganharam todas as atencdes e holofotes da midia
como os casos: Suzane von Richthofen (2002), Elo4 Cristina
Pimentel (2008), Isabella Nardoni (2008), por meio do chamado
“julgamento pela imprensa”, onde suspeitos num procedimento
criminal em curso tiveram suas imagens divulgadas Juntamente
com matérias arbitrarias e sem a fundamenta¢do necessaria.
Assim, conforme Batista (1990 p- 138),a 1mprensa possu1 0
grande poder de apagar o principio da presungdo de inocéncia
da Constituigdo e, pior que isso, de inverté-lo. (Pinheiro et al.,
2017, pp. 81-82)

Outro efeito ja discutido em escritos da comunicagao que hoje ¢

apropriado por inteiro pelo algoritmo € a cultura do espetaculo. No ambito

penal, por exemplo, ela tem transformado a prisao preventiva em um
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modo inconstitucional de se sanar a sede de justica da sociedade, uma
vez que se utiliza de um falso fundamento de clamor publico para sua
decretagdo. Tudo o que se busca, neste cenario, a qualquer custo, ndo
¢ a justica, ¢ a recuperacdo da credibilidade do judiciario perante uma
sociedade completamente tomada pelas noticias distorcidas que sdo
dadas pela midia de modo espetacularizador e que trazem a sensacdo de
impunidade (Sanguiné, 2003, p.113 conforme citado em Pinheiro et al.,
2017, p. 82).

A punigdo, a vigilancia, o perfilamento racial e a criminalizagdo
da populagdo negra sdo elementos centrais dos discursos de seguranca
publica, ainda que implicitos. Isso com questdes tecnologicas de vigilan-
cia e tratamento de dados pessoais podem trazer contornos preocupantes
dentro da politica do medo (Monagreda, 2024).

O controle social, e ndo a seguranga publica cidada e demo-
cratica, ¢ que ¢ o foco da criminologia no pais. Terra (2010, p. 200),
aponta que no Brasil a criminologia voltada ao controle social passou a
estudar os corpos que deveriam ser dissociados da figura de um cidadao
e associados a figura do delinquente que tira a paz social.

Assim, essa heranca de omissao na regulamentacao e os histo-
ricos modos de se alimentar da barbarie foram reorganizados. Pois os
algoritmos foram ferramentas de pesquisa incorporadas ao cotidiano da
sociedade, as empresas de tecnologia criaram como poderosa ferramenta
visando que auxiliasse na solu¢ao de problemas. Hoje os algoritmos estao
como base central desde a industria até as relagdes sociais e continuam
a reproduzir estigmas e histdricos antigos, continuam sendo defendidos

sob argumentos antigos que colocam a liberdade do interesse financeiro
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antes da dignidade da pessoa humana (Capurro, 2017, conforme citado
em Saldanha et al., 2019, p. 2).

No plano da banalizagdo do mal apontada por Arendt (1999),
podemos identificar a relevancia dos questionamentos de
Ertzcheid (2017). Ao se perguntar se “sdo os algoritmos racistas”,
o pesquisador francés ndo tem dividas: os motores de busca
online apresentam os piores € mais cruéis estereotipos racistas e
de incitagdo ao 6dio. O autor nos lembra que em 2016 a empresa
Google completou seus 18 anos, o que inspirou uma reflexao
sobre a “maturidade” da institui¢do, dado seu poder no mundo.
Estaria uma empresa com tamanha influéncia moral no contexto
internacional capaz de responder pelos seus atos? O contexto ético
em crise na web e os riscos de uma moral robotica (ressuscitando
os mitos da neutralidade das ferramentas 16gicas) estdo em cena.
(Saldanha et al., 2019, p. 2)

Um exemplo pratico € exposto por Silva e Araujo (2020, pp. 2-3)
quando, em uma analise do jornalista Nicolas Kayser-Bril pela ferramenta
da Google chamada Cloud Vision, um homem preto segurando um ter-
mometro infravermelho o aplicativo indiciou 88% de probabilidade de
que aquilo fosse uma arma, enquanto a mesma medig¢ao sendo realizada

por uma mae branca indicava que fosse algum dispositivo eletronico.

O racismo estrutural ¢ um dispositivo de constitui¢ao dos dados
e dos arranjos estruturais dessas plataformas, o que nos autoriza
a colocar o racismo algoritmico como mais um elemento do
racismo estrutural (Silva & Araujo, p. 9).

O racismo faz parte da interagdo das redes e como as praticas
sdo alimentadas, os processos de subjetivacdo ocorrem de uma interacao

em um tecido social marcado por arranjos historicos (Silva & Araujo,
pp- 7-9).
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O uso de cameras de reconhecimento facial se junta a, e atualiza,
praticas historicas de vigilancia biométrica sobre o corpo
racializado negro, que prometem fazer predi¢des sobre valor
moral e propensdo ao crime a partir da medicao das caracteristicas
do rosto humano. (Monagreda, 2024, p.121)

Neste sentido de construcdo historica que as preocupagdes com a
regulamentacdo devem aumentar, pois conforme entende Mbembe (2017)
citado em Monagreda (2024, p. 121), a necropolitica ¢ o fazer morrer.
O Estado tem suas ac¢des voltadas para administrar aquele corpo pela
morte, seja fabricando ou permitindo que ela aconteca, ou até mesmo
implementando é4reas especificas para sua legitimacao, a administrac¢ao
vem pela morte.

O racismo cientifico pode ter perdido certa for¢a diante das
atrocidades do pds guerra, no entanto continua construindo imaginarios
sociais. As tentativas de se reconstruir a teoria de raga como categoria na
ciéncia ainda esta presente e pairando sobre muitos setores da sociedade
(Silva & Araujo, 2020, p. 5).

Ou seja, as historicas argumentacdes de liberdade para se ter
autorizagdo de agdes que ndo coadunem com o fundamento da Republica

continuam em voga, cada vez mais na defesa da barbarie, mas revestida
de defesa da ‘liberdade’.

Conclusao

Com o avancgo da tecnologia surgiram novos questionamentos
e problemas sobre as estruturas democraticas, logo, novos problemas

sobre o cendrio racial e como, por exemplo, os algoritmos podem ser
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racistas; no entanto, ha uma discussdo ainda pendente e uma regulacao
que foi negligenciada: A regulamentacdo da midia.

E nesta linha de raciocinio que, apesar das novas tecnologias
serem um universo novo aos olhos da sociedade, os objetivos e 0os meios
de manuten¢do de estruturas sdo antigos. O lucro e o viés racista para
lucrar ainda estdo presentes desde os programas de TV policialescos e
racistas; a regulamentagao e a omissao do estado estdo presentes desde
14, o argumento de inocéncia sobre o algoritmo ou sobre a reportagem
ainda se repetem e geram o mesmo resultado, se ndo pior, no tecido social.

Assim como acontece desde antes do algoritmo, a justificativa
por uma morte de alguém que lutava contra determinada imposi¢ao
da estrutura social, ou a desvalorizagdo da vida de alguém que nao se
enquadrasse nas expectativas da sociedade sobre género e sexualidade
por exemplo. A midia por muitas vezes fez espetaculos que davam
énfase a dor de determinada morte, assim como énfase na justificativa
do fim de determinada vida. Mais uma vez, ndo ¢ por ser a sociedade
estruturada de determinada forma que um componente tdo importante
do tecido social pode ter um comportamento contra a dignidade da pes-
soa humana pautado na liberdade, ainda que aprovado pela sociedade.
Dito isso, a justificativa de que a barbarie pode ganhar vida na internet
e pode ocorrer pela neutralidade do algoritmo também nado pode vingar
sob pena de cumplicidade deste com o ataque a democracia.

O algoritmo da barbarie ajuda a difundir ainda mais uma infor-
macao de um assassinato por exemplo, principalmente se o suspeito
for ja identificado pelo jornalismo como o culpado. Nos casos da lei
de drogas, por exemplo, tornou-se comum o recorte social, alguns ndo

sdo expostos como o comerciante suspeito de algo ilicito, mas como
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traficante; ndo como investigado, mas como assassino. O julgamento
das redes ocorre instantemente antes de um acusado chegar a delegacia
ainda que preso em flagrante. Essas condenacdes ganham mais funda-
mentos quando o algoritmo empurra compartilhamentos de manchetes
escritas por jornalistas e canais ja sedimentados na sociedade, que vieram
para as redes mas ja haviam se consolidado antes delas e continuam a
perpetrar viés racista de condenacdes.

Fica mais dificil para um pais que negligéncia regulacdes
importantes ancorado em estigmas limitantes sobre liberdades de um
modo genérico lograr éxito em alcangar um respeitavel posicionamento
quando as poderosas empresas controladoras do mundo da web desejam
continuar lucrando com seu posicionamento.

Em um pais que ndo conseguiu posicionar-se legalmente contra
a barbarie dos meios de comunicacao internos, dificilmente conseguira
tao facilmente argumentar, com fundamentes historicos legais, contra
empresas que possuem valor de mercado estratosféricos.

O Brasil foi negligente de um modo histérico. O passado dita-
torial e de censura foi forte influenciador para que as casas legislativas
dentro de suas competéncias legislassem na defesa de alguns direitos da
sociedade dentro do ambito da comunicacao. Porém, todo esse estigma
e fuga de reenfrentar um passado antidemocratico pode custar o proprio
fortalecimento da democracia.

E fato que estamos em uma nova era do mundo digital com novos
desafios regulamentadores, porém reconhecer o atraso e a inconstitu-
cionalidade de determinados modos de comunicagao ¢ de determinadas
formas de se ferir principios constitucionais se faz necessario para que

possamos construir/abrir campo para avangar.
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Sem limpar algumas barreiras que estdo presentes por décadas
no pais, ficaremos presos no espago onde estamos ou com avangos
completamente confusos.

A época ¢ outra, a tecnologia ¢ sim nova, porém antigo ainda
sdo os problemas advindos de grandes empresas da comunicacio que
se ancoram no prisma da liberdade para cometer abusos e esquivar-se
de suas responsabilidades e os danos causados por uma herancga que

constantemente foge da regulamentacdo constitucionalmente cidada.
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essa realidade desterritorializada que causa efeitos concretos extrapolando
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os limites de espaco e de tempo, também conhecida como ciberespago
(Lévy, 1999). Tendo isso em vista, a internet € o local que viabiliza a
comunicac¢do e circulacdo de informagdes com alcance incalculavel,
veloz e instantaneo que proporciona outras maneiras de socializagdo e
a constru¢do de uma nova cultura e uma nova sociedade (Kenski, 2008)
e, assim, as experimentagdes no mundo digital sdo capazes de afetar os
individuos como nunca visto antes. Trata-se de uma logica que adentra
mais profundamente a existéncia humana com reflexos nas subjetividades,
valores, imaginarios, relagdes interpessoais e organizacdes coletivas.
Nessa perspectiva, os processos de comunicacao tém se trans-
formado e se constituido de maneira horizontal, multidirecional e inte-
rativa, o que favorece mobilizag¢des sociais provocadas pela indignacao
de injusticas contra grupos minoritarios e pela esperanca de mudangas
estruturais na sociedade (Castells, 2013). A pluralidade de canais de
comunicagdo online e a participacao cada vez maior de pessoas diver-
sas nas redes sdo capazes de produzir pontos de vista que interferem
na consciéncia social e redesenham o espago publico (Castells, 2005),
tornando factivel o rompimento da hegemonia de narrativas que invi-
sibilizam determinados grupos sociais, oportunizando que diferentes
vozes possam ecoar. Com essa realidade hiperconectada, movimentos
liderados por diferentes coletivos vém ganhando destaque significativo
no ciberespago, como os feminismos negros, que se organizam, publicam
e repercutem tematicas atuais e emergentes sobre suas vivéncias, desi-
gualdades socioculturais, étnico-raciais e de género, aspectos politicos e
educativos e, assim, lutam contra o monopolio dos espagos de visibilidade
e poder, resistindo cotidianamente pela liberdade e legitimagao de suas
existéncias e construindo territdrios-outros de identificagdo no digital,

constituindo, assim, um novo tipo de ativismo - os ciberativismos.
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A presente investigacdo contempla um recorte de duas pesquisas
em andamento no ambito do Programa de Pos-Graduagdo em Educagao
da Faculdade de Educagao da Universidade de Brasilia (PPGE/FE - UnB),
em nivel de mestrado, e tem por objetivo compreender as dinamicas de
atuacao dos ciberativismos de mulheres feministas negras na rede social
Instagram, analisando de que forma sdo acionadas as relacdes entre
género, raga/etnia e classe, além de refletir sobre as implicagdes dessa
atuacao para a construg¢do de conhecimento nos termos de uma educa-
¢do antirracista e antissexista vivenciada no ciberespago. Para tanto, o
delineamento metodologico se concentrou em duas etapas: 1. Estado do
Conhecimento, para mapear as produgdes cientificas ja realizadas nesse
campo do saber e 2. Acompanhamento, pelas vias da etnografia digital,
do perfil de duas mulheres negras na plataforma durante o periodo de
novembro de 2023 - o “Novembro Negro”, que abarca o dia 20 do més
como Dia Nacional de Zumbi e da Consciéncia Negra, recentemente
aprovado como feriado nacional no Brasil pela Camara dos Deputados
a partir da lei 14.759/2023.

Na proxima sec¢ao, o artigo apresenta o conceito de cibercultura
e discute o panorama da sociedade brasileira frente a intensificacdo da
internet nos ultimos anos. Posteriormente, apresenta uma contextua-
lizacdo do movimento feminista até as dindmicas atuais de vivéncia
no digital. Em seguida, delimita o percurso metodoldgico, apresenta
os resultados do mapeamento bibliografico e reflete as intersecg¢des
entre Tecnologias Sociais de Género e Interseccionalidade. Finaliza
com os resultados da explora¢do de campo, situando o acionamento de
questdes relacionadas as intersecc¢des entre género, raca/etnia e classe,
e suas contribui¢des para a construcao de uma educacao antirracista e

antissexista no espago digital comunicacional.
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Cibercultura e contexto social brasileiro

As dinamicas de interacao social acompanham as mudangas
culturais de cada periodo e contexto sdcio-historico e, assim, a0 mesmo
tempo em que se inovam, os meios de comunicagao também alteram a
cultura e modificam os modos de ser, estar e produzir o mundo (Versuti
& Lima, 2018). A expansdo das possibilidades comunicativas ocorrida
nas ultimas décadas construiu um cenario de produgdo de uma cultura
digital ou cibercultura - fendmeno social que compreende o processo de
producdo pelos sujeitos de habitus ou estilos diversos de vida no digital
(Freitas & Gomes, 2015) -, que tornou inevitavel e imprescindivel que a
tentativa de compreensao dessas vivéncias alcance as redes e posicionou
o nexo online-offline em uma relacao cada vez mais de indissociabilidade,
dispondo em énfase o didlogo entre as dreas da comunicagdo e educacdo na
contemporaneidade, integrantes do cotidiano da vida e das sociabilidades.

A TIC Domicilios (2023)* revelou que 84% das moradias do
Brasil possuem algum tipo de acesso a internet - um grande salto em
comparag¢ao ao quantitativo encontrado em 2015 de 51%. O acesso por
individuos também demonstra um numero importante - 84% da popu-
lagdo, isto ¢, 156 milhdes de pessoas no Brasil, utilizam a Internet, em
um contexto de 78% da populagdo rural e 85% da populagdo urbana.
O uso por homens e mulheres abarca uma diferenca de 3% (83% e 86%,
respectivamente). Na andlise por cor ou raca, 86% da populacdo deno-

minada branca utiliza a internet, seguida pela populacdo negra de pele

4. Pesquisarealizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informagao (CETIC.BR) sobre 0 uso das tecnologias de informagao
e comunicag¢do nos domicilios brasileiros, e esta disponivel em: (CGIL.br., 2023)
https://cetic.br/pt/pesquisa/domicilios/indicadores/
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clara (85%) e a populagdo preta (82%). Por idade, ¢ possivel observar
que mais de 90% das pessoas entre 10 e 44 anos de idade fazem o uso
do recurso, frente a 51% das pessoas com 60 anos ou mais. A Classe A
¢ a que mais utiliza a internet (97%) e possui a melhor conectividade,
seguido da Classe B (95%), Classe C (88%) e Classe D/E (69%).

Em relacdo a natureza dos usos, dentre os 156 milhdes de usuarios,
80% afirmou navegar por redes sociais e 67% afirmou ter compartilhado
conteudo na internet. Esses numeros revelam a posi¢ao central ocupada
pela Internet nas dindmicas sociais - um grande quantitativo de usuarios,
constituintes de identidades plurais, sobretudo por meio da utilizagdo de
redes sociais. Esses espagos, para além de configurarem-se como meios
de construir conexdes e interagdes sociais, abrangem ainda a possibi-
lidade de expandir movimentos ativistas a partir do compartilhamento
de contetidos e da produgao de territérios de identificagdo e resisténcia
de grupos sociais minoritarios.

O presente panorama demonstra a importancia de estudos que
contemplem as dindmicas dos movimentos sociais no ciberespaco e
busquem investigar seus impactos nos processos educativos perpassados
pelo feminismo e antirracismo sob a 6tica de uma produgao de culturas

digitais plurais, nas quais se inclui o ciberfeminismo negro.

Das ruas ao ciberespaco - entre o movimento sufragista e os
ciberfeminismos plurais

Os feminismos sdo movimentos socioculturais, historicos e
politicos que ao longo do tempo vém se amplificando em diferentes
vertentes e percepgoes a respeito da multidimensionalidade do que se

considera socialmente ser mulher, dado que estas concepgdes nao sao
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universais e exigem uma compreensao mais ampla sobre as inimeras
“mulheridades”, conceito utilizado por Nascimento (2021) para repre-
sentar essas experiéncias socioculturais diversas e coletivas. Todavia,
esse reconhecimento, apesar de ainda ndo ser consensual, ¢ resultado
de um longo percurso de contradi¢des e reivindicagdes que foi amadu-
recendo junto ao proprio movimento desde a primeira onda feminista
até os dias atuais. A classifica¢do dos feminismos em ondas ¢ utilizada
por algumas autoras como uma forma didatica de explicar o desenrolar
do movimento no contexto histérico. Entretanto, vale destacar que este
ndo ¢ linear, seus propositos ndo foram totalmente superados a cada
onda e tampouco foi experienciado em todas as localidades do mundo
da mesma forma. Do contrario, como a sociedade é subordinada as
logicas patriarcais, neoliberais e capitalistas, os direitos nunca foram
dados, mas sim conquistados; logo, estdo sempre em risco, avancam
e retrocedem.

Apesar de ser possivel observar, historicamente, agdes de carater
combatente frente as opressoes sofridas pelas mulheres, a organizacio
do Feminismo enquanto um movimento social coletivo emergiu no
contexto ocidental do século XIX com a reivindicagdo por direitos
politicos, sociais e econdmicos (Louro, 1997), como o direito ao voto e
ao trabalho. Essa organizagao ¢ conhecida como feminismo de primeira
onda e ficou reservada aos interesses de mulheres brancas de classe
média/alta, desconsiderando a realidade da grande maioria.

As preocupacdes quanto a formulagdes tedricas do conceito
de género emergiram no final dos anos 1960 e demarcaram a esséncia
do feminismo de segunda onda, que se ocupou de questionamentos

as estruturas sexistas de poder e incluiu a vida privada das mulheres,
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o cotidiano, a liberdade sexual e direito ao corpo, com a frase que se
tornou assinatura deste periodo: “o pessoal € politico”. Neste cenario,
questdes como os comportamentos das mulheres, a maternidade, direito
ao aborto, ao divorcio, a luta contra a violéncia sexual ¢ doméstica e
a distin¢do entre os sexos passaram a ser alvo de debate. E também
nesse contexto que o género € elaborado como recurso para a teoriza-
cdo dessas tematicas (Siqueira, 2015), passando a ser entendido como
parte constituinte da identidade dos sujeitos (Louro, 1997) e, portanto,
passivel de ser plural e multiplo, uma constru¢do socio-historica que
transforma e ao mesmo tempo ¢ transformada por praticas cotidianas,
discursos enunciativos, institui¢des politicas e espagos sociais.

De acordo com Louro (1997), essa nova configuracdo extrapola
as fronteiras dos protestos publicos para também fazer parte de even-
tos, grupos de estudos e do ambiente académico por meio de livros e
revistas, concebendo os nomeados estudos da mulher, com atributos
problematizadores, transgressores e politicos e, a partir disso, criticas
sdo expostas frente ao binarismo masculino-feminino que desconsidera
as pluralidades existentes nas identidades, como se houvesse apenas
uma classe de homem e uma classe de mulher, diferentes apenas entre si.

Sob essa perspectiva, a terceira onda do feminismo surge de forma
consistente na década de 1980 a partir de demandas de mulheres ndo
contempladas pelas reivindica¢des anteriores que passam a questionar
a categorizagao univoca do que € ser mulher, compreendendo sua diver-
sidade na reivindicacdo das diferencas dentro das diferencas (Siqueira,
2015). O Feminismo Negro, nesse contexto, se destaca por abarcar
questdes ndo somente da esfera do género, mas da raga/etnia, classe,

sexualidade, defendido por Angela Davis (2016) na primeira publicacdo
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de 1981, Lélia Gonzalez (1981), bell hooks (1981), Sueli Carneiro (1985),
Patricia Hill Collins (1990), entre outras.

Com o advento das Tecnologias de Informag¢ao e Comunicacao
(TIC’s) e consequente transformagao nas configuragdes dos movimen-
tos sociais, algumas teoricas defendem a ideia de uma quarta onda do
movimento feminista: o ciberfeminismo. Donna Haraway, em sua obra
de 1985 intitulada Manifesto Ciborgue: ciéncia, tecnologia e feminis-
mo-socialista no final do século XX, ja se pronunciava a respeito do
movimento feminista no contexto de cibercultura e relagdes com as novas
tecnologias. O termo foi cunhado, contudo, apenas com a caracterizagao
de Plant (1998) como sendo uma alianga entre mulheres, maquinaria e
as novas tecnologias em uma relagdo de libertagao.

E nesse contexto que este estudo se encontra e procura subsidios
para investigar as dindmicas atuais do movimento feminista em rede,

em uma perspectiva interseccional.

Percursos metodolégicos

A primeira etapa do estudo consistiu em um levantamento biblio-
gréfico a partir do Estado do Conhecimento para mapear as producdes
cientificas ja realizadas no &mbito dos movimentos antirracistas e femi-
nistas em rede no periodo de 2013-2023. Nesse processo, caracterizado
enquanto “identificagdo, registro, categorizacdo que levem a reflexdo
e sintese sobre a producao cientifica de uma determinada area, em um
determinado espago de tempo, congregando periddicos, teses, disser-
tacdes e livros sobre uma tematica especifica” (Morosini & Fernandes,
2014, p. 155), selecionamos cinco plataformas de pesquisa - Catalogo

de Teses e Dissertagdes e Portal de Periddicos da Coordenagao de
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Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), Biblioteca
Digital de Teses e Dissertagdes (BDTD) do Instituto Brasileiro de Infor-
macao em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), Portal Scientific Electronic
Library Online (SciELO) e reunides cientificas nacionais da Associagao
Nacional de Pés-graduacao e Pesquisa em Educagdao (ANPED).

Para tanto, definimos os seguintes descritores: “relagdes étnico-

99, ¢ 99, ¢

-raciais e redes sociais”; “cibercultura e relagdes étnico-raciais”; “cibe-

99, ¢

respago e relagdes étnico-raciais”; “relagdes étnico-raciais na internet”;

99, 6

“movimento negro nas redes sociais”’; “movimento negro na internet”;

ELINY3 99, ¢

“ciberativismo negro”, “netativismo negro”’; “movimento antirracista nas
redes sociais”; “racismo e redes sociais”, tanto na presenga ou auséncia
das aspas a fim de ampliar as possibilidades de busca. Para exploragado
na ANPED, organizada por Grupos de Trabalho (GTs), selecionamos
os GT03 (Movimentos sociais, sujeitos e processos educativos), GT16
(Educacio e Comunicacdo) e GT21 (Educacdo e Relagdes Etnico-Ra-
ciais) como nucleos que comportam nossa tematica de pesquisa.

A segunda consistiu em uma exploragdo de campo na intersec-
cdo entre as areas da Antropologia e Educagdo a partir da etnografia
como lugar de fronteira (Gusmao, 2015), considerando o contexto de
produgdo de cultura no digital que possibilitou ainda estudos de cara-
ter etnografico no espaco online. Nesse sentido, a etnografia digital
orientou os procedimentos de investigagdo por ser capaz de analisar
fendmenos socioculturais do ambiente digital a partir da compreensao
do nexo online-offline como uma relagdo mutua de causa-consequén-
cia e intensa conectividade, acompanhando as dindmicas vivenciadas

pelos movimentos coletivos e assumindo 0 compromisso com essa
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analise para compreender o digital (Coletiva Ciborga’, 2022). Uma vez
que vivemos em um mundo hiperconectado e que as midias digitais
se apresentam como parte integrante do nosso cotidiano, as pesquisas
neste espaco devem considerar as particularidades dessas experiéncias,
os acordos, as contradi¢des e os modos de participacao dos sujeitos e,
por consequéncia, o ambiente digital ndo deve ser associado a um nao
lugar e nem se opor ao mundo real (Polivanov, 2013).

Nestes termos, delimitamos o acompanhamento de duas mulheres
negras na rede social Instagram durante o més de novembro de 2023 - o
“Novembro Negro”, periodo caracteristico de intensas movimentagdes
de cunho antirracista a partir da celebragdo e reflexdo proporcionadas
pela data 20 de novembro, Dia Nacional de Zumbi e da Consciéncia
Negra - a fim de compreender suas repercussdes na perspectiva da
construcdo de praticas educativas feministas e antirracistas em rede.

A plataforma foi escolhida por ser a rede social mais utilizada
no Brasil, de acordo com dados de uma pesquisa feita pela Comscore
(Forbes, 2023), e pela sua posicdo privilegiada de comunicagao e cir-
culagdo de informagdes em diferentes formatos e linguagens.

O primeiro perfil acompanhado ¢ de Barbara Carine, uma mulher
negra cis, nordestina, professora e escritora, pesquisadora na area de
Ciéncias em uma perspectiva critico-decolonial. A influenciadora ¢é
também empresaria, graduada em Quimica e em Filosofia, mestra e
doutora em Ensino de Quimica, possui 458 mil seguidores(as) na rede.

O segundo perfil ¢ de Carla Akotirene, uma mulher negra cis, também

5. A Coletiva Ciborga é uma coletiva de mulheres pesquisadoras feministas que
estdo situadas tanto nas fronteiras disciplinares dos estudos linguisticos quanto
nas fronteiras dos mundos online e offline em seus fazeres etnograficos (Coletiva
Ciborga, 2022).
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nordestina, professora, pesquisadora e colunista na area do feminismo
negro. E graduada em Servigo Social, mestra e doutora em Estudos
de Género, Mulheres e Feminismo, possui 316 mil seguidores(as).
Ambas sdo militantes atuantes nas causas feministas e antirracistas,
com autoria de diversos livros nessa perspectiva e ativismo diario em
suas redes sociais.

Para fins de dimensao ética, as identidades de outros sujeitos nas
redes serdo preservadas, visto que apenas o perfil das duas influenciadoras
acompanhadas pode ser considerado ptblico. Quanto ao posicionamento
em campo, foi adotada a postura de observacao participante conduzida
pelas publicagdes, debates e constru¢do de discursos. Durante esse
processo, todo material foi armazenado através de capturas de tela e
anotagdes em diario de campo como fonte documental. Para a analise
e interpretagdo dos dados, foram articuladas as leituras, a sistematiza-
cdo dos dados coletados e as experiéncias nas redes com o intuito de

construir as reflexdes aqui apresentadas.

Ciberfeminismos negros nas producoes cientificas (2013-2023)

Os movimentos ciberativistas podem ser caracterizados por
acionamentos de discussdes sociais por meio de mensagens publicadas
e difundidas no digital que visam uma mudan¢a na agenda publica
(Ugarte, 2008), dentre os quais se incluem os ciberativismos negros
com presenga marcante de mulheres negras. Na primeira etapa de estudo
definida pelo Estado do Conhecimento, encontramos um total de trinta
e dois trabalhos, entre teses (4), dissertagdes (17) e artigos (11), que
pesquisam o ativismo feminino negro no digital. Esse quantitativo faz

parte dos seis critérios que definimos para selecao: 1- ter as novas midias
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como campo de pesquisa; 2- reconhecer o ciberespacgo sob a perspectiva
de rede sociotécnica de Latour (1994); 3- analisar os contradiscursos ao
racismo no digital; 4- centralizar os ativismos negros digitais na pes-
quisa; 5- ter como foco exclusivo em sujeitos(as) negros(as) e, por fim,
6- trabalhar com o protagonismo de mulheres negras. Os estudos na area
foram encontrados apenas a partir do ano de 2017, o que evidencia o
campo como relativamente novo, produzido de maneira mais expressiva
no ano de 2019 e originado em sua maioria da regido Nordeste do pais.

A autoria dos trabalhos pertenceu, em sua maioria, a mulheres.
Nas teses e dissertacdes, 85,7% foi escrita por mulheres negras que
relacionaram a pesquisa as suas proprias vivéncias de racismo e constru-
cdo de identidade. Assim, os objetivos das pesquisas foram percebidos
e categorizados em trés eixos tematicos, apresentando quatro, quinze
e treze trabalhos em cada um, respectivamente: 1- analisar producdes
discursivas de mulheres negras nas redes sociais; 2- compreender a
apropriagdo das TIC’s por mulheres negras para construir os Feminis-
mos Negros no digital e mobilizar praticas contra o racismo e sexismo e
3- compreender os processos de constru¢ao da identidade e subjetividade
das mulheres negras nas redes sociais.

As discussdes dos Feminismos Negros e da Interseccionali-
dade foram acionadas de maneira intensa, a partir, principalmente,
de Lelia Gonzalez, Patricia Hill Collins, Sueli Carneiro, bell hooks,
Carla Akotirene, Kimberlé Crenshaw e Grada Kilomba. Para refletir
as tecnologias comunicacionais na vida cotidiana, Manuel Castells,
André Lemos, Donna Haraway, Henri Jenkins € Muniz Sodré se des-
tacaram. A metodologia se concentrou, principalmente e de forma nao

exclusiva, na etnografia em espagos digitais (Netnografia de Robert
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Kozinets ou Etnografia Virtual de Cristine Hine) e as vertentes de analise
do discurso (analise do discurso francesa, analise critica do discurso
(ACD), analise do discurso foucaultiana e andlise critica tecnodiscur-
siva), sendo a rede social Facebook o campo de pesquisa mais utilizado,
seguido do Instagram e Blogs.

As pesquisas constataram que os ativismos feministas negros
no ciberespaco se apresentam como movimentos dissidentes e operam
como um contradiscurso que subvertem as racionalidades dominantes,
trazendo visibilidade para vozes e grupos historicamente silenciados.
Dessa forma, se reafirmam no digital em suas a¢des cotidianas, gerando
identificagdo do publico, partilhando experiéncias e saberes, subvertendo
as logicas hegemonicas, racistas, misdginas, patriarcais e capitalistas que
predominam na sociedade, sendo capazes, ainda, de construir redes de
afetos e conhecimentos que corroboram para transformacdes significa-
tivas para além do ciberespaco. Apesar disso, se concentram em acom-
panhar em sua totalidade mulheres negras jovens com Ensino Superior
e que possuem grande numero de seguidores(as), sendo necessario dar
visibilidade a outras corpas que também estdo ocupando e produzindo
epistemologias dissidentes nas redes sociais - reflexdes pelas quais os

desdobramentos desse estudo pretendem se orientar.

Tecnologias Sociais de Género e a Interseccionalidade

Na conjuntura dos avangos tecnoldgicos e desenvolvimento das
TIC’s, a decorrente expansdo dos modos de comunicagao na perspectiva
da ubiquidade e da interconexao posicionou as midias como parte cons-
titutiva da vida em uma nova forma de bios virtual - o biosmidiatico,

uma transformacao do espago-tempo incapaz de dissociar o online do
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offline (Sodré, 2006), que fabricou e segue constituindo novas formas
de configuragdes da sociedade.

Este cenario de constru¢do e producdo de culturas no digital
depreende a necessidade de estudos que contemplem questdes relativas
a representacdes sociais no universo das midias e suas implicagdes
nos agenciamentos subjetivos dos sujeitos e nas praticas sociais do
nexo online-offline, uma vez que o processo de construcao de género
- enquanto resultado de representagdes culturais em uma sociedade - é
produzido por discursos, linguagens, relacdes sociais, praticas cotidianas,
objetos, instituicdes e Tecnologias Sociais, como o cinema (Lauretis,
2019) e, mais tardiamente, as midias digitais, que produzem diariamente
representacdes de género a partir de seus discursos, agcdes e dindmicas
da cibercultura. Essas tecnologias sdo atravessadas por varios fatores
que as formam e as mantém, sdo consequéncias das racionalidades e
discursos hegemonicos, da ordenagao patriarcal e capitalista que assola
as diferencas e das tentativas intencionalmente orquestradas, e tragica-
mente bem-sucedidas, de subalternizar, invisibilizar e oprimir mulheres.

Nessa dire¢do, determinados segmentos dos movimentos femi-
nistas passaram a ocupar este espago digital e a abranger cada vez mais
a multiplicidade de sujeitos, questionando os conceitos de género para
além da divergéncia entre homem e mulher e demonstrando outras pos-
sibilidades de ser, a fim de ressaltar a interferéncia histdrica e social que
paira sob a constitui¢ao do género como um lugar que também constroi,
reproduz e hierarquiza desigualdades e compreendé-lo enquanto um
campo social heterogéneo pautado também nas relagdes de classe e
raga (Lauretis, 2019).
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Esse contexto situa-se em uma perspectiva interseccional, pro-
pria da necessidade da analise dos fendmenos socioculturais, politicos
e hegémonicos a partir das multiplas questdes envoltas no movimento
feminista, no qual surgiu o Feminismo Negro, ndo para provocar sepa-
ragdes, mas para rompe-las enquanto produto da sociedade desigual e
possibilitar o pensamento sobre um novo modelo de sociedade contra-
-hegemonico (Ribeiro, 2019).

Embora as tedricas feministas negras mencionadas neste trabalho
jé trabalharem com a nogdo das opressoes vivenciadas por mulheres
negras a partir do género, raga/etnia e classe anteriormente, Kimberlé
Crenshaw foi quem cunhou e teorizou o termo “interseccionalidade” em
1989, orientador das teorias feministas contemporaneas. Antes disso,
contudo, Sojourner Truth, nascida escravizada nos Estados Unidos,
proferiu um discurso em 1851 na Women's Rights Convention em
Akron, Ohio, denunciando as opressdes sofridas por mulheres negras
a partir da articulacdo raca, classe e género. Na ocasido, a abolicio-
nista e ativista pelo direito das mulheres, a partir do pronunciamento
das palavras “Aint [ a Woman™® (como ficou conhecido o discurso),
questionou o clérigo a respeito de seus direitos como mulher negra,
pobre e ex-escravizada em contraponto a ideia de mulher universal
defendida na convengdo. O bordao foi constantemente reproduzido no
movimento e, assim, Sojourner Truth € hoje reconhecida como pioneira

do movimento feminista negro.

6. Osmundo Pinho (2014) traduziu o texto, embora a versao mais conhecida tenha
sido publicada em 1863 pela abolicionista ¢ feminista branca Frances Gage,
conforme informado pelo autor.
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Este entendimento pressupde género, raca e classe como moder-
nos aparatos coloniais constituintes de vivéncias e encruzilhadas as
quais mulheres negras, atravessadas por “multiplos transitos” de uma
“avenida estruturada pelo racismo, capitalismo e cisheteropatriarcado”
(Akotirene, 2019, p. 29), sdo constantemente submetidas, indissocia-
velmente, simultaneamente e sem hierarquias entre as opressdes, como
sugere a autora. E nesse contexto que a Interseccionalidade é concebida
enquanto instrumento tedrico-metodologico e orientador das teorias
feministas contemporaneas que analisam fendmenos socioculturais,
politicos e hegemonicos a partir de uma matriz de opressoes; produtora e

produzida pelas Tecnologias Sociais do género como as midias digitais.

Redes de partilhas, resisténcia e subversao - atuacao de mulheres
negras no Instagram

Entre os dias 01 de novembro e 30 de novembro de 2023, ¢ pos-
sivel encontrar trinta e oito publicagdes presentes no feed’ de Barbara
Carine (s.d.), dentre as quais trinta e trés sao videos realizados majo-
ritariamente por ela mesma. Explorando o perfil na rede, observa-se
que essa ¢ a dinamica oferecida pela feminista negra - falas filmadas
em producao simples, com uma média de trés minutos por video e fre-
quéncia de postagem quase diaria, a partir do acionamento de casos e
situagdes reais ocorridas em espagos fisicos e viralizadas em espagos
virtuais para analise critica e construcao de espaco de discussao sobre

questoes caras aos estudos raciais.

7. Pagina principal que oferece um panorama geral do perfil de um individuo no
Instagram.
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Imagem 1
Perfil de Barbara Carine (s.d.) na rede social Instagram.

uma_intelectual_d... (&)

3.357 458 mil 6.088

publicagdes seguidores seguindo

Palestrante: palestraintelectual@gmail.com
L ]

Ver tradugao

@ linktr.ee/uma_intelectual_diferentona

i. carlaakotirene e outras 12

Durante o periodo mencionado, as questdes que apareceram

com maior destaque consistem em reflexdes sobre caracteristicas da
branquitude, dentincias de casos de racismo em esferas distintas, con-
textualizagdes historicas para pensar a negritude hoje, ancestralidade
negra, exposi¢cdo da importancia da educacao basica na perspectiva
antirracista e antissexista, sobretudo na constru¢ao da historia do povo
negro como um povo plural e multiplo, com histérias que vao além da
escravidao ¢ de miséria, dotadas também de intelectualidade, cultura

e saberes, a fim de desconstruir a no¢ao de histéria tnica denunciada
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por Adichie (2019) e produzir uma positiva¢ao da memoria das pessoas
negras, fator central para a constitui¢do da identidade e agenciamentos
subjetivos positivos.

O perfil de Carla Akotirene (s.d.), por sua vez, tem a caracteristica
marcante de acionar questdes passiveis de reflexdo no ambito do femi-
nismo e da negritude a partir de publicagdes de imagens fixas e textos
expositivos, com destaque para discussoes relativas a beleza e autoestima
negra, politicas publicas e racismo institucionalizado, protagonismo de
mulheres negras, colorismo e ancestralidade, encontradas nas vinte e sete

publicacdes postadas durante o periodo de recorte temporal do estudo.

Imagem 2

Perfil de Carla Akotirene (s.d.) na rede social Instagram

& carlaakotirene &

996 316 mil  3.380

pubi ores  seguindo

Carla Akotirene Santos

@c
Ver tradugao

Seguindo v Mensagem

= V
Akotirene (s.d.)
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Dentre as trinta e oito publica¢des encontradas de Barbara
Carine (s.d.), apds analise, foi possivel considerar sete publicacdes
presentes na linha de discussao sob a otica da intersec¢ao género, raga/
etnia e classe e do protagonismo de mulheres negras. Os discursos enun-
ciativos podem ser categorizados em trés eixos: 1- Relagdo mulheres
negras e mulheres brancas; 2- A mulher negra que cuida e a mulher
negra objetificada; 3- Autoestima e emancipag¢do de mulheres negras.
Ja no ambito da Carla Akotirene (s.d.), considera-se cinco publicagdes
na Otica da interseccionalidade, abarcando violéncia de género, pro-
tagonismo, beleza e escrita de mulheres negras, além da condicdo da
mulher negra enquanto cuidadora.

A articulagdo do racismo com o sexismo produz efeitos violentos
sobre a mulher negra, sintetizados na figura da mulata, da doméstica e
da mae preta a depender do contexto em que estdo inseridas (Gonzalez,
2020). Sob essa dtica, com acréscimo do classicismo, o tema da reda-
¢do do Enem® de 2023, intitulado “Desafios para o enfrentamento da
invisibilidade do trabalho de cuidado realizado pela mulher negra no
Brasil”, movimentou as redes sociais e foi comentado no perfil das
duas influenciadoras (Carine, 2023¢; Akotirene, 2023b). O caso trouxe
a tona as discussoes sobre a mulher negra como sendo sempre “a que
cuida”, doméstica e mae preta, identidades construidas desde a época

da escravidio no Brasil.

8. Vestibular prestado a nivel nacional para entrada nas Universidades Publicas.
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Imagem 3

Publica¢do na rede de Akotirene (2023b) a esquerda e comentario
de seguidoras de Carine (2023c) a direita sobre percepgoes das
mulheres negras na sociedade brasileira

' As mulheres sdo dependentes, porque todos

dependem delas. Marido, filho, vizinho,
familiares, os doentes, os mais velhos.'

A primeira coisa que veio a cabega foram 67
as ama de leite e todo o contexto histérico,

No foi a discriminago de género ou a dificilmente serd um argumento lembrado
opresséo sexista que impediu as mulheres pela falta de acesso a essa parte historica.
privilegiadas de todas as ragas de trabalhar Responder  Ver tradugao

fora de casa, mas o fato de que os trabalhos
disponiveis para elas seriam os mesmos
trabalhos néo qualificados e de baixa
remuneragdo abertos a todas as mulheres
trabalhadoras. Elites de mulheres com altos - S
niveis de educag&o ficavam em casa ao invés Leitura incrivel sobre o papel que

de realizar o tipo de trabalho que grandes exercemos na sociedade seja ela nos lares
numeros de mulheres da classe média baixa e ou em ambientes de trabalho! § @&

da classe trabalhadora realizavam.

bell hooks

O trabalho de cuidado s6 é valorizado quando ) 2
nA0 & feito o por uma mulber negra Andela . ta75 minha mée
Vel 4 tem duas cuidadoras, seique é
A um trabalho que merecia bonus
149 curtidas P
2 A Redagéo do ENEM tratou de “Cuidado’, politico pelas camadas de
categoria e trabalho realizado majoritariame... m interseccionalidade.

Carine (2023c); Akotirene (2023b).

Outros efeitos psicossociais da escravidao também reverberam
na contemporaneidade, como o fato de mulheres negras serem fre-
quentemente objetificadas e sexualizadas (Gonzalez, 2020), fator que
as submete na condi¢do da figura da mulata. Essa concepg¢ao ¢ histo-
ricamente alimentada como fruto das violéncias sexuais que senhores
brancos cometiam contra mulheres escravizadas e que eram normalizadas
a partir da justificativa de que mulheres negras eram “naturalmente”
desinibidas sexualmente (hooks, 1981). Recentemente, em Manaus, um
homem branco matou a namorada negra que estava gravida porque nao

queria ter um filho negro’. O caso também repercutiu nas redes sociais

9. Globo Amazonas (2023) noticiou o ocorrido em pagina do jornal online https://
g1l.globo.com/am/amazonas/noticia/2023/11/21/suspeito-matou-ex-namorada-
gravida-em-manaus-porque-nao-queria-filho-negro-diz-policia.ghtml
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e foi comentado por Carine (2023f), que levantou a pauta sobre a obje-

tificacdo sexual da mulher negra. Sobre isso, uma seguidora comentou:

Imagem 4

Comentario na publicag¢do de Carine (2023f) sobre a
sexualiza¢do das mulheres negras

Tragédia humana . Que tristeza . A mulher
negra serve para trepar , mas ndo serve para construir

uma familia ? Mulheres estendal aos sinais, pulemos
fora desse ciclo . Total solidariedade a familia

Carine (2023f).

Desde o inicio do movimento, tedricas feministas negras denun-
ciam as diferencas na forma como mulheres negras sdo vistas pela
perspectiva da branquitude e, sobretudo, mulheres brancas - uma
perspectiva que as coloca frequentemente na posicdo de servigais e
domésticas, imagens também advindas da escraviddo. Essa relagdo
foi discutida de maneira intensa nas redes sociais de Carine (2023b) e
Akotirene (2023b) durante o periodo acompanhado. Como exemplo,
o caso da influenciadora Barbara Evans, que colocou sua babd, uma
mulher negra, para encher uma piscina com a boca, levantou discussdes

sobre essas interseccdes e a desumanizacao de corpos femininos negros.
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Imagem S

Seguidoras acionam discussoes de cardater interseccional
nas redes de Carine (2023b), a esquerda, e
Akotirene (2023b), a direita

’ ) ) exatamentelll Ontem teve uma
Quando era adolescente, fui com minha discusso na internet sobre a
mée pra casa que ela trabalhava e ouvi IR WA, CHED GUEesE
' e da baba enchendo a piscina pra ela
a filha da patroa dizer que antes se com a boca. As mulheres brancas de
encontrava quem limpasse um terreno por classe alta néo sabem o desafio das
multijornadas de trabalho porq elas

dez conto, depois do bolsa familia nao se
achava mais. (isso mesmo, dez conto pra casa para as mulheres pobres e ndo
limpar um terreno). Nao tinha metade da  brancas que precisam se submeter

A . = a qqr humilhagéo pra poder por
consciéncia e conhemmentc_) que tenho T L
hoje e isso jd chocou demais, nunca familia.

terceirizam o cuidado dos filhos e da

N3&o é s6 sobre genero, é sobre
classe e raga também!!
Responder _ Ver traducéo Responder _ Ver traducio

Carine (2023b).

esqueci, agora consigo nomear. &

Ha uma constante diferenga de tratamento entre mulheres
negras e mulheres brancas na sociedade. Barbara Carine, por exemplo,
compartilhou um caso pessoal ocorrido em um comércio onde ela foi
perseguida e “lida” socialmente como perigosa o tempo todo, enquanto
mulheres brancas eram tratadas com simpatia. Outro caso também
acionou debates nessa esfera: uma tentativa de estupro interrompida
pela populacdo, que desceu de um 6nibus em movimento para salvar a
vitima. Como seria se a vitima em questao fosse uma mulher negra? —

uma seguidora questionou na publicag¢do de Carine (2023e).
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Imagem 6

Seguidora problematiza a diferenca de cuidado para
mulheres brancas e mulheres negras

rc

Sera que se fosse uma mulher preta
passando por essa situagao séria
diferente???? Quero muito que Deus tire
isso do meu coragdo, mas ndo me vejo
sendo defendida por estranhos. Todos

os dias vejo que a mulher branca e dado
a preferéncia em sair primeiro do 6nibus,
lugares mesmo que seja de pé séo cedid
a essas mulheres dentro do metr6. As
vezes me pergunto se ndo sou muito
radical, s6 que isso acontece todos dias

D00

Responder Ver tradugao

Carine (2023e).

Para além da perspectiva negativa, a atua¢do das feministas
negras acompanhadas no Instagram durante o més de novembro também
perpassou discussodes sobre autoestima, beleza e identidade de mulheres
negras em contraponto ao padrdo eurocéntrico branco. Nesse mesmo
sentido, as influenciadoras frequentemente destacaram mulheres negras
em diversas esferas da sociedade em posi¢ao de protagonistas, subver-
tendo a légica da colonialidade e contribuindo para a construgao de

outras subjetividades, mais positivas e empoderadas de si.
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Imagem 7

Comentarios nas redes de Carine (2023g) a esquerda e
Akotirene (2023a) a direita a respeito do protagonismo e
beleza negra

L 30 sem

Nossa ancestralidade é muuuuito potente. bl iunonds

Por isso nés somos imensas! O sistema
tem muito medo que a gente compreenda
nossa poténcia! Mas a gente ta

Carine (2023g); Akotirene (2023a).

Conceito mais amplo que o de colonialismo - pois ndo se encerra
nele como regime -, a colonialidade aparece tecendo raizes mais pro-
fundas ao operar na subjetividade do subalternizado, no imaginario
social, na hierarquizacdo dos modos de producao de conhecimento, na
constru¢do de uma identidade negra negativa, constituindo-se como
colonialidades do poder, saber e ser (Candau & Oliveira, 2010; Quijano,
2007). O desafio do mundo contemporaneo €, nesse sentido, a deco-
lonialidade - isto ¢, subverter a logica colonial sobre a qual o mundo
opera a partir da possibilidade de constru¢do de identidades negras
positivas e valorizacdo das experiéncias, historias e conhecimentos do
povo negro como também legitimos.

Uma pratica frequente das ativistas em questdo ¢ a divulgagado
de produgdes intelectuais e outros escritos de mulheres negras em suas
redes sociais. No contexto de colonialidade, em que a escrita sempre foi
um espago hegemonicamente branco, essa atuagdo ¢ de suma impor-
tancia, uma vez que o feminismo negro ¢ também sobre “divulgar a
producdo intelectual de mulheres negras, colocando-as na condigdo de
sujeitos e seres ativos que, historicamente, vém fazendo resisténcia e

reexisténcias” (Ribeiro, 2019, p.11).
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A atuacdo de ciberfeministas negras no Instagram, ao acionar
debates importantes de questdes interseccionais e dar visibilidade as
mulheres negras, historicamente silenciadas, proporciona a constru¢ao
de um espago de identificacdo, reconhecimento, afeto, producao e parti-
lha de conhecimento, elementos primordiais para a constru¢ao de uma
educagdo antirracista e feminista no ciberespaco. E possivel perceber
esse retorno por meio dos seguidores e seguidoras das influenciadoras
acompanhadas, frequentemente demonstrando a possibilidade de expe-

rienciar novas relacdes com as aprendizagens por meio desses espagos.

Imagem 8

Seguidoras(es) enaltecem o carater educativo do
trabalho das ciberfeministas no Instagram de Akotirene
(2023c) a esquerda, Carine (2023a) - imagem do meio - e
Carine (2023d) a direita

_ el 6sem
sem - Fixado

Sempre cirdrgica e potente em suas
Obrigada a Osun por enviar essa filha Seu trampo e seu pensamento € falas! Te admiro muito, seu trabalho
td0 maravilhosa! Vocé é necesséria necessario @ ¥ é de uma importancia admiravel e

pra mulheres e pessoas negras e vocé Responder Ver tradugéo fundamental (professora), sua rede

é necessaria pra mulheres brancas social, uma ferramenta amplificadora

2 de empoderamento, letramento racia
GO EL0 LS G & MEEssitEt Sein e aauilombamento. Oraulho! Quanto {

de interseccionalizar todas as lutas A
Obrigada por me propor tanto  'C€ nos educa TODOS OS DIA|

subalternizadas! Nem te conhego ; - ;
pessoalmente, mas te tenho todo 0 amor ~ €onhecimento ADA POR TANTO!

que tenho por minha madrinha Osun! Ori ye Responder  Ver tradugdo der Ver traducdo

Carine (2023a); Carine (2023d); Akotirene (2023c).

Esse panorama de construg@o de um espago seguro para pessoas
negras em ambiente digital, no sentido de possibilitar a produgdo de
territorios de reexisténcia, identificacao, conhecimento, acolhimento
e vivéncia afrocentrada, tem sido nomeado por autoras e autores de
produgdes cientificas recentes como um aquilombamento virtual, ou
ciberquilombismo (Franco, 2022), no qual mulheres negras configuram

uma vivéncia protagonista.
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Conclusées preliminares

Demarcar o ciberespaco como um lugar pertencente as formas
contemporaneas de habitar o mundo ¢ reconhecer que ndo ha mais
barreiras entre o online e offline, que as experiéncias socioculturais,
econOmicas, politicas e educativas atravessam tanto este ambiente
digital quanto o presencial. Para além disso, as redes sociais-digitais
superaram a transmissao unilateral, como no caso da televisao, em que
existe um emissor € um receptor, para uma relagao dialogica e ubiqua na
qual todos participam, produzem, reproduzem e transformam. Assim, as
midias digitais sao indissociaveis da figura humana, dos pensamentos,
dos signos e da linguagem, e todo meio de comunicagao, como produto
dessa mediagao individuo-maquina, ¢ marcado por uma cultura propria
abastecida das nossas contradi¢des (Santaella, 2008).

Isso posto, percebe-se que 0os movimentos sociais na contem-
poraneidade transformaram-se a partir das possibilidades que as tec-
nologias, sobretudo as midias digitais, oferecem. Sem a necessidade
de uma lideranca ou um centro de comando, as relagdes sdo horizon-
talizadas e as chances de participacdo sdo potencializadas (Castells,
2013), viabilizando a construgdo de redes coletivas e colaborativas de
ativismos no ciberespago. A partir desse movimento, mulheres negras
estdo sendo capazes de ocupar o espaco das midias digitais para ques-
tionar as logicas hegemonicas sobre as quais o mundo se estruturou -
patriarcal, sexista, racista e capitalista -, partilhar experiéncias, produzir
territorios de identificacdo, afeto e de resisténcia, construir uma vivéncia
afrocentrada e feminista e contribuir para uma praxis educativa para as
relacdes étnico-raciais e de género, oportunizando ainda outras formas
de se relacionar com os processos de constru¢dao de conhecimento que

reverberam ndo somente nas redes, mas para além delas.
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O encadeamento de iniciativas transgressoras se da na ordem do
cotidiano e das ag¢des que transpassam varias outras vivéncias, estabe-
lecendo relagdes de identificagdo, sensibilizagdo e alteridade. Por sua
vez, os feminismos que se consolidaram nas ruas agora se reafirmam nas
redes, mantendo sua qualidade de reivindicacdo ao mesmo tempo que
expandem suas possibilidades de expressao, sem lancar mao das teorias
que os sustentam, fazendo-se presentes nos discursos produzidos nas
micropoliticas cotidianas, nas praticas de resisténcia e nas producdes
culturais de mulheres feministas negras (Lauretis, 2019) da realidade
contemporanea.

Diante disso, as experimentacdes no ciberespaco expressam
potencial para o empoderamento e construcdo de repertorios de conhe-
cimentos criticos. A interface entre ativismo e comunica¢do colabora
para um movimento mais plural do que aqueles vivenciados nas ondas
feministas anteriores e com capacidade de tocar ainda mais pessoas,
implicando em aprendizagens coletivas, mobilizagdes em favor de
politicas publicas e na conscientizagdo em relagdo aos temas aborda-
dos. Além do mais, podem corroborar com a concepcao de pedagogias
feministas, antirracistas e outras experiéncias que transcendem o digital

- discussdes com as quais este trabalho pretendeu dialogar.
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se sobressaindo em meio a avalanche de informacgdes circulantes nos
territorios virtuais.

Tal contexto midiatico ¢ impulsionado pela utiliza¢do crescente
de dispositivos inteligentes, em especial dos smartphones, que inaugu-
raram novas praticas relacionadas a criacdo, edi¢ao, compartilhamento
e consumo de mensagens visuais a partir da consolidacao de aplicativos
multifuncionais, capazes de unir todas as etapas da producao imagética.
Dentre as multiplas opg¢des disponiveis, o Instagram é reconhecido como
o responsavel pela populariza¢do do hébito de se fazer imagens com
apoio de tecnologias moveis (Leaver et al., 2020), sendo um espago
participativo on-line destinado aos usudrios que buscam disseminar
narrativas fotograficas e videograficas para expor suas identidades,
sentimentos, opinides, anseios, aflicdes e portfolios.

Mas, se por um lado ferramentas presentes em apps voltados a
divulgag¢ao de conteudos midiaticos pelo telefone celular contribuem para
a democratizagdo dos processos de producdo de imagens, por outro, na
perspectiva de Manovich (2020), fazem refletir acerca de uma possivel
homogeneizagdo dos estilos, uma vez que envolvem conjuntos padroniza-
dos de filtros e controles de ajustes, interferindo na diversidade cultural.

Ao mesmo tempo, percebe-se que perfis dessa plataforma tém
procurado romper essa monotonia imagética, apostando em modalidades
inovadoras, de modo a atribuir-lhes um significado de originalidade e
ousadia para se diferenciar da multiddo (Claremont, 2019). E o caso
da exploracdo de imagens 360°, formato singular que proporciona uma
experiéncia visual de maior profundidade e amplitude para a audiéncia
mediante recursos como Little Planet, oferecendo um ar lidico ao uni-

verso capturado pela camera (Falandes & Angeluci, 2019).
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Na esteira desses raciocinios, o presente estudo dedica-se a medir
o nivel de popularidade dos contetidos esféricos no Instagram, levan-
tando, para isso, percepc¢des de usuarios sobre videos publicados entre
2021 e 2024 por perfis de sete celebridades: Justin Bieber, Bruno Mars,
Kari Jobe e Priscilla (artistas da musica); Marcos Mion, Catia Fonseca
e Maisa Silva (apresentadores de TV).

Relativamente a metodologia, esta investigagao exploratoria encon-
tra respaldo em pressupostos da Cultural Analytics (Manovich, 2020),
preocupando-se com os efeitos perceptivos do publico sobre as imagens
360°, linguagem que faz parte da cultura contemporanea. Com o amparo
dos Digital Methods (Omena, 2021), foi realizada extracdo de comenta-
rios relacionados a cada video analisado por meio da plataforma on-line
Export Comments. Na sequéncia, foram feitas entrevistas com usudrios
a partir do recurso de mensagens do Instagram. Além de andlise do
ponto de vista da recepcao de contetidos, o artigo apresenta leitura das
obras, classificando-as a luz de estéticas referentes a tecnologia 360°,
expondo ainda dados de survey sobre o tema.

Espera-se a partir dessa pesquisa demonstrar o potencial das
imagens esféricas no Instagram, que podem promover experiéncias
narrativas diferentes as audiéncias. Da mesma forma, busca-se repercutir
se essa tecnologia € pop — no sentido de ser conhecida e bem recebida

pelo consumidor (Becko & Amaral, 2021) —, ou se passa despercebida.

Ainfluéncia do Instagram na comunicacio imagética contemporanea

No atual ecossistema midiatico, moldado por plataformas digi-
tais cada vez mais complexas, resultantes de velozes transformagdes

tecnoldgicas, a imagem tem se consagrado como protagonista das

119



dindmicas comunicacionais, titulo motivado pelos avangos nos dis-
positivos moveis, que proporcionaram a aproximacao do publico com
os processos de captura, edi¢do e divulgagdo de contetidos imagéticos
(Falandes & Rend, 2021). Tal cendrio favoravel para as visualidades
pode ser demonstrado a partir da variedade de linguagens circulantes
nos ambientes virtuais que sdo apoiadas por fotografias e videos, ou
mesmo a mescla de ambos, acessiveis por meio de multiplas telas, acom-
panhando-se a tendéncia das interfaces responsivas (Reno et al., 2024).

Essa nova maneira de o individuo conectado se relacionar com
produgdes de imagem, integrando-as de modo significativo em suas
atividades didrias, tem sido compreendida e classificada de diferentes
formas no circuito académico. Fontcuberta (2016, p. 3), por exemplo,
caracteriza o contexto visual contemporaneo quando difunde o conceito
de pos-fotografia, que abarca as inimeras obras imagéticas flutuantes
nos espacos digitais, as quais deixaram no passado sua fun¢do passiva
de mera ilustragdo e tornaram-se “ativas, furiosas, perigosas”, além de
“mais dificeis de controlar”. Ja Baitello Junior (2014, p. 72) considera
essa simbiose entre homem e imagem reflexo de uma sociedade imagé-
tica — submetida ao principio da reprodutibilidade —, que disponibiliza
materiais carregados “de completude, de individualidade, de beleza, de
realizacdo, de perfeicdo, imagens de horizontes, de futuros, de saidas,
de sonhos, de projetos” e traz consigo o fendmeno da iconofagia, o
habito da devoracdo de contetidos visuais.

De fato, os lacos histdricos firmados entre a espécie humana e
as imagens estaticas e em movimento, criados por influéncia de meios
como a pintura, o jornal, a fotografia, o cinema e a televisao, foram poten-

cializados com a chegada da Internet e das redes sociais virtuais, cujas
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estruturas valorizam a disseminagdo de formas expressivas imagéticas
(Rend et al., 2021). Nao a toa a economia da atengdo ¢, no presente,
essencialmente ligada a visualidade (Leaver et al., 2020).

O Instagram surge a reboque dessa realidade, representando
um marco para a nova cultura visual em que se assenta o corpo social.
Lanc¢ada em 2010, a plataforma tinha o escopo inicial de ser um espago
participativo destinado a publicagdo e edi¢do de fotografias, e, com o
passar do tempo, se desenvolveu — ficou mais completa e foi incorpo-
rada no cotidiano —, convertendo-se na “fonte principal para o imagi-
nario estético construido no ambiente virtual” (Cintra, 2021, p. 34).
Um retrato da importancia dessa midia na vida social ¢ o fato de esta
ser apontada como o sistema favorito dos usuarios de Internet a nivel
mundial — correspondendo a 16,5% dos internautas entrevistados, com
idades entre 16 e 64 anos —, conforme dados do relatorio Digital 2024
Global Overview (Meltwater & We Are Social, 2024).

A énfase atribuida as imagens ¢ um fator determinante para o
éxito deste aplicativo, que de um software restrito a usuarios de iPhone
passou a ser um produto do Facebook, esfor¢ando-se para virar um lugar
marcado pela confluéncia da comunicagdo e do comércio, onde se vé
praticas de publicidade e a ascendéncia dos influenciadores digitais
e dos criadores de contetido, cujas postagens pretendem evidenciar
autenticidade em meio a infinidade de selfies e outras taticas de autor-
representacdo (Leaver et al., 2020).

Em termos de usos e apropriagdes, ¢ possivel observar que
o Instagram acolhe publicagdes de diversos propositos e naturezas,
confeccionadas por pessoas comuns e afamadas pertencentes a distin-

tas geracdes. Voltando-se para os jovens, ¢ nitida a preferéncia destes
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pelo uso de Stories, recurso de imagens temporarias (Angeluci &
Falandes, 2022), assim como sdo perceptiveis as artimanhas que criam
para divulgar suas varias identidades, baseando-se em perfis principais
— com fotos e videos mais trabalhados esteticamente —, e nos Dix, pelos
quais conseguem se manifestar de forma despreocupada para amigos
selecionados (Angeluci et al., 2023). A leitura da plataforma feita por
Leaver et al. (2020, p. 149) frisa os usudrios mais ativos — independente
das faixas etarias —, que sdo constantemente artistas, profissionais da
imagem e empresas, 0s quais procuram organizar seus Feeds de modo
coerente e especializado, “com sua propria marca e tragos distintivos”,
recebendo, por isso, a aten¢do da audiéncia.

Dentro do leque de possibilidades oferecidas pelo Instagram,
Cintra (2021) destaca a ferramenta Reels — voltada ao compartilhamento
e criacdo de videos rapidos —, que, juntamente com outros recursos, como
o Stories, constituem-se meios para promover a autoexpressao via contel-
dos imagéticos e breves relatos cotidianos. Também tecendo comentarios
sobre a ambiéncia desta plataforma, Kozharinova e Manovich (2024)
puderam constatar a explora¢ao acentuada da multimidialidade, pratica
de articular textos, fotos, videos e dudios nas postagens, reconhecendo-a
como a principal particularidade que diferencia a rede de outras midias.
Com o alicerce de levantamento ao longo de anos, os autores identifica-
ram ainda a existéncia, em geral, de dois tipos de contas no Instagram:
a “modular”, que abrange produ¢des sem enredos planejados, mas
com um estilo harmdnico bem delimitado, respaldando-se em paletas
de cores e enquadramentos de camera iguais, e a “narrativa”, pautada
na contagdo de historias detalhadas, compostas por artificios das artes

literaria, cinematografica e televisiva (Kozharinova & Manovich, 2024).
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As funcionalidades e propriedades do Instagram aqui aponta-
das expdem a complexidade dessa plataforma, que se tornou um meio
de comunicacao popular, caracterizado pela efervescéncia criativa de
usuarios pertencentes a numerosas camadas sociais. Contudo, tem-se
percebido que uma parcela consideravel dos participantes da rede optam
por reproduzir decisdes estéticas ja difundidas, aproveitando-se de
templates — modelos de contetidos customizaveis impulsionados pelas
meétricas e algoritmos dessa midia — para desenvolver seus contetidos, os
quais acabam por se tornar repetitivos (Leaver et al., 2020). E por essas
e outras situa¢des contemporaneas, reflexos do hiperconsumismo, que se
vive, segundo Han (2017), em um “inferno do igual”, conceito cabivel
a l6gica do Instagram, territorio onde fluem posts de menosprezo pela
alteridade. Do mesmo modo, ha a impressao de que os rostos publicados
nesse espaco virtual estdo se tornando idénticos (Cintra, 2021).

Em meio a esse quadro midiatico desafiador, com a profusado
de informagdes imagéticas com estilos semelhantes, a imagem 360°
desponta como uma alternativa a mesmice. Embora essa modalidade
esteja hd algum tempo no circuito — podendo ser observada em espagos
on-line desde 2015 —, algumas barreiras tém prejudicado sua popula-
rizacdo. Assim, faz-se necessario refletir sobre parametros inerentes a

essa tecnologia visual.

Um panorama sobre as imagens 360°

Entre a multiddo de imagens publicadas todos os dias em plata-
formas de redes sociais, avistam-se fotos e videos feitos com o suporte
de cameras 360°, que mostram fragmentos da vida cotidiana ou apos-

tam em elementos da fic¢do para representar ideias. Geralmente tais
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contetdos sdo indiscriminadamente associados na literatura especializada
as sensacdes de imersdo e presenca, aspectos que inquestionavelmente
vém a tona quando se observam caracteristicas de muitas obras esféricas
disponiveis na Internet e/ou exibidas em festivais, compreendendo, de
acordo com Casini e Lovato (2024), fatores como graus de liberdade
(degrees of freedom — DoF) e ponto de vista (point of view — PoV).
Nesse sentido, investigadores do campo das producdes audiovisuais
imersivas costumam propor defini¢des que se concentram no fato de
este género visual poder ser assistido via 6culos de realidade virtual ou
a partir de players em computadores e smartphones, movimentando-se
“aimagem para a esquerda, direita, para cima ou para baixo” (Harmanda
& Tasdemir, 2022, p. 327).

No entanto, além dos formatos 360° designados “imersivos”,
que instigam a navegac¢ao do publico — com exemplos encontrados em
ambientes como YouTube e Facebook —, florescem nos espagos on-line
narrativas esféricas ndo-navegaveis, cujas perspectivas sdo controladas
pelo realizador por meio do recurso overcapture, presente nos sofiwares
de edi¢do proprios a essa tecnologia. Tais criagcdes podem ser visualizadas
em dispositivos convencionais, sem a necessidade de um reprodutor
especial, e, apesar de ecoadas por profissionais da imagem de varias
partes do mundo — como o australiano Claremont (2019), autor de um
manual pratico dedicado a elas —, sdo praticamente ignoradas no ambito
cientifico, identificando-se a exce¢do nos trabalhos publicados pelos
autores deste artigo nos ultimos anos (Falandes & Angeluci, 2019;
Falandes & Reno, 2021; Falandes & Reno, 2022a). Ademais, paralela-
mente a essa lacuna na academia, testemunha-se recentes investimentos

da industria de cameras 360° nos formatos ndo-imersivos, verificados
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em estratégias de marketing nas redes sociais virtuais e na oferta de
numerosas ferramentas de pos-produgdo acessiveis nos smartphones,
colocando a disposi¢@o ainda modelos personalizaveis para estimular
a criatividade dos usuarios.

O Instagram, 16cus de referéncia para o compartilhamento de
imagens digitais no contemporaneo, s6 permite a inclusdo de ima-
gens 360° que exploram as estéticas ndo-navegéaveis. Com o apoio
de anélise de hashtags utilizadas por usudrios, pdde-se constatar o
predominio de postagens do tipo feitas por produtores especializados
e que hd um destaque na plataforma para o uso da técnica little planet
ou tiny planet, pela qual o contetido panoramico se transforma em um
pequeno planeta, gerando um resultado visual diferente e divertido
(Falandes & Angeluci, 2019). Em investiga¢cdo mais recente, refletiu-
-se sobre o hyperlapse 360°, obra que também pode ser veiculada no
Instagram e configura-se como uma espécie de timelapse — video com
a acelerag¢do do tempo —, mas com a adi¢do de movimento, alterando
o enfoque (Falandes & Reno, 2021).

Independentemente de simbolizar uma inovagdo, permitindo o
rompimento dos limites do plano caracteristicos dos contetidos imagéti-
cos convencionais (Casini & Lovato, 2024), ndo sdo tantos os usuarios
que divulgam postagens com produgdes esféricas no Instagram. Estas
demandam aparatos especificos para sua criagdo — como o uso de camera
360° —, ainda ndo acessiveis a maior parte da populacdo, incluindo os
jovens (Angeluci & Falandes, 2022). Além disso, por ser uma tecnolo-
gia de natureza nichada, ha de se considerar que muitos desconhecem
suas particularidades, ou mesmo ndo gostam de consumi-la, por estarem

acostumados, historicamente, com os registros capturados por cameras
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comuns, principalmente as que sao acopladas ao telefone celular (Falandes
& Reno, 2022b). A partir dai, percebe-se a importancia de pensar sobre a
gramatica dessa forma expressiva imagética, a qual busca se consolidar
diante das inimeras opg¢0es visuais disseminadas nesta rede social virtual,
processo natural quando se lida com artefatos emergentes e que deve

abranger um didlogo proximo com as opinides vindas do ptiiblico comum.

Caminhos metodolégicos

Apoiando-se em revisao bibliogréfica, fundamental para elucidar
conceitos relacionados aos temas examinados, este estudo exploratdrio
(Mattar, 2014) buscou alcancar o objetivo de verificar quao populares
sdo as imagens 360° no Instagram. Para isso, teve a influéncia de ideias
preconizadas pela Cultural Analytics, ramo de pesquisa defendido por
Manovich (2020, p. 54) que se abastece “da analise computacional em
larga escala de artefatos e comportamentos culturais”. Também, seguiu
pressupostos estabelecidos pelos Digital Methods (Omena, 2021), campo
particular de investiga¢do que mira para dindmicas sociais realizadas
no ambito das plataformas web.

Considerando essas perspectivas, o presente artigo se concen-
trou na observacao de interagdes de usuarios com producdes esféricas
divulgadas no Instagram entre 2021 e 2024 por perfis de sete figuras
publicas, nacionais e internacionais, que atuam em diversos segmentos.
A escolha dos nomes foi motivada tanto pela repercussao que seus con-
tetidos 360° tiveram nesta rede social de imagens e em outras midias,
como reflexo do esforco dos autores para localizar exemplos pertinentes.

Ao todo, foram analisadas oito publicagdes das celebrida-

des selecionadas, contando-se com o suporte da versdo gratuita da
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ferramenta on-line Export Comments (https://exportcomments.com/).
Com ela, foi possivel extrair — sob a forma de planilhas no Excel — até
100 comentarios relativos a cada postagem, determinados a critério do
software. Assim, pdde-se chegar a quantidade geral de 747 opinides de
usuarios. Deve-se esclarecer que essa etapa da coleta de dados ocorreu
em setembro de 2023 e em janeiro de 2024. Na sequéncia, organizou-se
esses comentarios com base na técnica de categorizacao (Bardin, 2016),
agrupando-os por temas: manifestagdes de carinho, criticas, emoticons
e avaliacdes acerca da tecnologia 360°. Além de discutir esses acha-
dos, o manuscrito se preocupou em inspecionar a estrutura dos videos
esféricos, discorrendo sobre suas estéticas.

Visando aprofundar mais as descobertas da investigacdo, com
foco nas percepgdes sobre as imagens esféricas, a proxima etapa do per-
curso metodoldgico envolveu a realizagao de entrevistas com usuarios
que reagiram via curtidas e/ou comentarios as publicagdes analisadas.
Sete pessoas aceitaram colaborar nessa fase — desenrolada no periodo
de 9 de fevereiro a 5 de mar¢o de 2024 —, respondendo as questdes
encaminhadas pelos pesquisadores por meio de mensagens privadas no
Instagram. Cabe ressaltar que se optou por manter andénimas as iden-
tificacdes dos participantes — com exce¢do de suas idades —, zelando
pela ética no tratamento das informagdes cientificas.

Por fim, esta pesquisa trouxe um breve recorte dos resultados
obtidos por ocasido de survey conduzido pelos autores. Entende-se que o
cruzamento desses dados com os descritos anteriormente pode fornecer
um retrato do lugar ocupado pelas imagens esféricas no ecossistema

midiatico contemporaneo.
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Analise de videos 360° e comentarios

O apresentador de TV Marcos Mion, também conhecido pela
carreira de ator e escritor, figura entre as personalidades mais influentes
do Brasil, alcangando nimeros expressivos em suas redes sociais vir-
tuais. Em 02 de setembro de 2021, seu perfil do Instagram* adicionou
um video esférico por meio do recurso Reels. O conteudo’ (Figura 1)
mostra cenas em 360° do comunicador no palco de seu novo programa

na Rede Globo de Televisao, “Caldeirao com Mion”.

Figura 1
Video 360° publicado por (@marcosmion

@ marcosmion & - Seguindo
DAMN GLAD = Not for Nothing

@ marcosmion & 134 sem
Vem conhecer ¢ novo palce do
Caldeirio em 360!
Quem ti esperando se divertir, dar
risada e esQUECEr UM POUCO OF
problemas todos, comenta com EU!!
Sabade, 16:30 na Globola! { @tvglobo )

Ver tradugdo

111 sem
' Vocé merece tudo de bom. &G
o]

Responder  Ver tradugio

Parabéns! Vocé é um sucesso.

Qv n

1y, Curtido par- e outras

®7 pessoas

2 de setembro de 2021

Adicione um comentario... @

Marcos Mion (2021).

4. No final de margo de 2024, seu Instagram atingia a marca de mais de 22 milhdes
de seguidores.

5. Em 15 de setembro de 2023, a produc¢do tinha atingido quase dois milhdes de
visualizagdes.
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A postagem da producdo rendeu, ao todo, 4.115 comentérios,
de acordo com informagdes indicadas pelo programa Export Comments
durante o processo de exportagdo, realizado pelos autores em 15 de
setembro de 2023. Desse montante, uma amostra de 100 considera-
coes foi liberada gratuitamente pelo software. A leitura desses dados
evidenciou que a maior parcela dos usudrios direcionou elogios para o
Mion, parabenizando-o pelo langamento de seu programa televisivo.
As mensagens tém um tom carinhoso, exploram emoticons — como
aplausos e coragdes — e valorizam qualidades do profissional. Por outro
lado, identificou-se apenas trés comentarios associados a tecnologia 360°

aplicada no contetdo, conforme demonstra o Quadro 1:

Quadro 1
Selegdo de comentarios que parecem ligados a
tecnologia 360°
Perfil Data Horario Comentario
1 05/09/2021 15:22:28 Que da hora essa
chamadaXXXXXX
2 05/09/2021 20:33:42 Eita que essa camera deu um
"oi" pra minha labirintite
XX HXXK
3 12/10/2021 19:55:41 Go pro

Elaborado pelos autores com base na ferramenta Export Comments.

A observacdo deixada pelo perfil 1 ilustra sua satisfagdo em
relag@o ao que assistiu. De fato, as imagens 360°, frequentemente, pro-
vocam um efeito de encantamento no publico. A chamada em forma de
conteudo esférico publicada pelo apresentador usa a estética little planet

(Falandes & Angeluci, 2019), que transmite uma ideia de diversdo e
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modernidade para o espectador, atraindo a atengao. J4 a percepcao trazida
pelo perfil 2 evidencia que essa modalidade imagética pode despertar
tontura em algumas pessoas. A edi¢do empregada no video ¢ rapida e
impoe um ritmo diferente de consumo em comparagdo a proposta do
audiovisual tradicional (Falandes & Reno, 2022b), apoiando-se nos
movimentos realizados pelo Mion com o selfie stick (pau de selfie), que
sdo acompanhados por trilha, som ambiente da plateia e efeitos sonoros.
O comentdrio feito pelo perfil 3, por sua vez, revela seu conhecimento
acerca da tecnologia de imagens esféricas. O usuario cita o nome de
uma das marcas de cameras 360° mais utilizadas, a GoPro, informacao
que, muitas vezes, ¢ desconhecida pela audiéncia.

Em conclusao, pode-se reconhecer na peca divulgada pelo apre-
sentador caracteristicas de producdes “modulares” presentes no Instagram
(Kozharinova & Manovich, 2024). Trata-se de video com enredo simples,
de formato vertical e criado a partir de uma mesma locagao, cujas imagens
foram totalmente capturadas em 360°. Ainda, dispde de elementos textu-
ais coloridos na abertura e no encerramento exibidos em fundos pretos.

Em 2022 foi a vez de Justin Bieber — cantor, compositor e ator
canadense mundialmente conhecido® — divulgar um video esférico’ no
Instagram (Figura 2). O artista, que se apresentou em 4 de setembro
no Rock in Rio 2022, festival realizado na cidade do Rio de Janeiro,
publicou em seu perfil (Reels) um trecho do show — momento da per-
formance da cangdo “Baby” — gravado com camera 360°, atribuindo o

crédito da produgdo ao fotografo e videomaker Rory Kramer.

6. No final de marco de 2024, seu Instagram atingia a marca de mais de 292 milhdes
de seguidores.

7.  Em 15 de setembro de 2023, a producdo tinha alcangado mais de 33 milhdes de
visualizagdes.
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Figura 2
Video 360° publicado por @justinbieber

Q justinbieber & - Seguir
Audio original

Q justinbieber & 81 sem
Baby 360 er B: @rorykramer

& outras

Justin Bieber (2022).

Dos 45.125 comentarios levantados em 15 de setembro de 2023,
100 foram disponibilizados para consulta, envolvendo, em sua maioria,
demonstragdes de afeto por parte de fas — especialmente brasileiros —
para o artista, servindo-se de emoticons emocionados, como coragdes
e carinhas amarelas com lagrimas. Foram comuns também declaracdes
de usuérios afirmando estarem com saudades do cantor, pedindo sua
volta ao Brasil para novos eventos musicais. No entanto, ndo foram
constatadas na amostra examinada mengoes a tecnologia 360°.

Em termos de composi¢@o, o contetido esférico publicado tem
uma estrutura sem complexidade, de estilo “modular” (Kozharinova
& Manovich, 2024), ndo sendo perceptiveis cortes e efeitos visuais,
apenas a gravacao de imagens (formato horizontal) e do som ambiente
— artista e banda em agdo, além do publico cantando junto. A produ¢ao
ampara-se na estética tiny planet (Falandes & Angeluci, 2019) — igual-
mente adotada pelo Mion —, que transformou a multidao do show em

um pequeno planeta orquestrado por Bieber. O videomaker, proximo
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ao palco, posiciona o selfie stick com a camera quase que na altura do
musico, caminhando com o suporte pelo corredor. Dai, no processo
de edicao (overcapture), selecionou os pontos de vista de preferéncia.

Maisa Silva, atriz e apresentadora brasileira, que acumula milhdes
de seguidores na web®, também aproveitou sua participagdo no Rock in
Rio 2022 para postar um video com imagens 360° no Instagram (Reels).
A produgao’, langada em 11 de setembro, foi resultado de uma parceria
da influenciadora com a empresa Americanas, uma das patrocinadoras
do festival de musica. O contetdo (Figura 3) retine cenas da jovem des-

frutando de espaco recreativo montado pela varejista na area do evento.

Figura 3
Video 360° publicado por @maisa

maisa & americanas * Seguir
‘9 Parceria paga

Audio original

e maisa & 80 sem
a minha prima @americanas esta pela

primeira vez no Rock in Rio! @ Ezufu
conhecer todas as ativagdes 1a no
espago Americanas! Amei! Brilhou
demais! #AmericanasNoRockinRio

Ver tradugdo

L . 59 sem
900

Responder

60 sem
Hijh9667777777887uuni P P P

1curtida Responder

" joelita_azevedo 72 sem -

Qv W

¢y Curtido por e
~ outras pessoas

11 de setembro d 22

Maisa (2022).

8. No final de margo de 2024, seu Instagram atingia a marca de mais de 48 milhdes
de seguidores.
9.  Em 15 de setembro de 2023, a obra tinha alcangado mais de 1 milhdo de visualiza¢des.

132



Em 15 de setembro de 2023, a publicacdo tinha recebido um
total de 241 comentdrios, dos quais 100 foram avaliados. Desse mate-
rial, pode-se perceber um feedback positivo, envolvendo frases amo-
rosas dirigidas a Maisa, bem como muitas reacdes de apreco apoiadas
em emoticons — coragdes, palmas, joinhas, gatinhos, entre outros. Da
por¢do de opinides conferida, encontrou-se somente uma mensagem
associada a tecnologia 360°, que indica o interesse do usudrio (perfil

1) por produgdes desse tipo, conforme mostra o Quadro 2:

Quadro 2
Comentario que parece associado a tecnologia 360°
Perfil Data Horario Comentario
1 15/09/2022 16:20:29 amo os videos assim

Elaborado pelos autores com base na ferramenta Export Comments.

Do ponto de vista estético, o video — com formato vertical —
lancado pela atriz tem o diferencial de mesclar imagens tradicionais e
em 360°, articulando-as por meio de efeitos rapidos de transi¢ao, o que
deixa o conteudo mais complexo. Enquanto os registros por camera
comum sao feitos por um videomaker que nao aparece, as cenas esfé-
ricas — firmadas em técnicas como /ittle planet (Falandes & Angeluci,
2019) — sao capturadas pela Maisa a partir de um selfie stick. Ainda, a
obra, que se aproxima da ideia de “narrativa” proposta por Kozharinova
e Manovich (2024), vale-se de trilha sonora, som ambiente e breves

relatos da apresentadora.
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Priscilla foi outra personalidade brasileira que investiu na criagao
de contetudo audiovisual com imagens esféricas para divulgar sua atuagao
no Rock in Rio 2022. A cantora, que tem uma quantidade expressiva
de seguidores no Instagram'’, se apresentou no dia 11 de setembro no
Palco Supernova do festival e publicou no dia 12 em seu perfil (Reels)

video' contendo trechos do show, como ilustra a Figura 4.

Figura 4
Video 360° publicado por @priscillaalcantara

priscillaalcantara & - Sequir
Audio original

priscillaalcantara @ 52 sem
OBRIGADA, @

Ver traducdo

xpedromelo 128

NoQvy M
o Curtido por 1 e outras
pessoas

i

Adicione um comentario... @

Priscilla Alcantara (2022).

10. No final de marco de 2024, seu Instagram alcangava a marca de mais de 5.6 milhdes
de seguidores.
11. Em 15 de setembro de 2023, a obra tinha atingido 975 mil visualizagdes.
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Foram constatados 1.708 comentarios acerca dessa produgao em
15 de setembro de 2023, sendo 100 efetivamente analisados. Foi possivel
notar elogios de usudrios a respeito da qualidade da cantora, acompanha-
dos de emoticons afetuosos, como coragdes, palmas e icones de notas
musicais. Também, parte importante das declaragdes se concentrou em
discutir a transicao da artista do género gospel ao pop. Ressalta-se que
ndo foram identificadas opinides ligadas a tecnologia 360°.

Mirando para a estrutura da obra (de formato vertical), verifica-
-se que esta explora videos tradicionais, com registros da performance
da cantora e de reacdes da plateia, e em 360°, gravados por meio de
drone. Enquanto a edicdo das imagens convencionais se ampara em
diferentes efeitos visuais, como aplicagdes em preto e branco, altera-
coes de velocidade e textos, a montagem das cenas esféricas valoriza
a técnica tiny planet (Falandes & Angeluci, 2019). O contetido conta
uma historia (Kozharinova & Manovich, 2024), utilizando discursos
de Priscilla sobre a experiéncia de participar no Rock in Rio, além de
partes de cangdes tocadas em seu espetaculo.

Kari Jobe, cantora e compositora de musica crista, também tem
apostado em imagens esféricas para divulgar suas ministragdes ao redor
do mundo. A artista, que nasceu no Estado do Texas (Estados Unidos),
publicou em 17 de margo de 2023 video (Reels)"? em seu perfil"® do
Instagram com trecho de louvor tocado durante a turné The Blessing

na regido da Costa Oeste (EUA), conforme demonstrado na Figura 5.

12. Em 24 de janeiro de 2024, a obra tinha atingido 109 mil visualizagdes.
13. No final de margo de 2024, seu Instagram alcangava a marca de mais de 1.5 milhdes
de seguidores.

135



Figura 5
Video 360° publicado por @karijobe

% karijobe e codycarnes - Seguindo

Audio original

karijobe @ 54 sem
The Blessing West Coast is blowing us
away!! We're so excited for Nampa
tonight. Seattle & Eugene next! (&
Ver tradugdo

50

Can We Get An East Coast Tour!
The West Coast is SaVeD

Responder  Ver tradugdo
Ver todas as 1 respostas

51 sem
It was the best night ever!! Full of
the holy spiritl | left feeling his
presence.

Responder Ver tradugdo

CA camm

Qv N

Curtido por e outras pessoas

Kari Jobe (2023).

Dos 49 comentarios alcangados com o processo de extracao
realizado em 24 de janeiro de 2024, pdde-se avaliar 47. Em suas
observacgoes, os usuarios exaltaram skZows da turné€ de Jobe, destacando
musicas que mais gostaram e testemunhos das experiéncias com Deus
vivenciadas por ocasido dos shows. E valido dizer que néo foram loca-
lizadas opinides associadas a tecnologia 360°.

A obra publicada pelo perfil da artista evidencia simplicidade,
encaixando-se no tipo “modular” de postagem do Instagram (Kozharinova
& Manovich, 2024). Trata-se de video 360° vertical, com estética little

planet (Falandes & Angeluci, 2019) que mostra Kari ministrando e
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integrantes de sua banda tocando, sem uso de cortes ou efeitos. Ainda,
¢ possivel ver parte do ptiblico e um homem no palco balangando uma
bandeira. Percebeu-se que a gravacdo da cena foi feita por um integrante
da equipe da cantora que segura a camera 360° a partir de um selfie
stick posicionado no alto. Em relacdo ao audio, o contetido enfatiza o

som do ambiente, envolvendo o barulho da plateia e dos instrumentos.

Figura 6

Video 360° em homenagem ao Brasil publicado por
@brunomars

w brunomars & - Seguindo
Bruninho's Theme Song

Q brunomars & Editado + 26 sem

It's been 6 long years but i finally
“Come to Brasil” Thank you S30 Paulo
for two incredible nights. | LOVE YOU!
Sincerely, Your Bruninho sx ®

@8 @stereotypesty
@ @spiribolt

P @dmiless

Ver tradugio

2 sem @

Qv R

JOC  curtido por & outras pessoas
11 de setembro de 2023

C/ Adicione um comentario.. (@)
Bruno Mars (2023).

Dentre as produgdes esféricas publicadas por famosos nos ultimos
anos, certamente as de Bruno Mars receberam maior visibilidade nas
redes sociais virtuais e na imprensa. O cantor e compositor do Havai
(Estados Unidos), detentor de milhares de seguidores'®, esteve ao Brasil
apos seis anos de espera dos fas para se apresentar duas vezes (dias 03

e 10 de setembro) no festival de musica The Town 2023, ocorrido em

14. No final de margo de 2024, seu Instagram alcangava a marca de mais de 33
milhdes de seguidores.
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Sao Paulo. Como forma de agradecimento pela recep¢do do publico
brasileiro, o artista compartilhou um video no Instagram (Reels)'* em
11 de setembro contendo cenas inéditas de um passeio feito por ele em
pontos da cidade do evento, além de imagens de suas performances no
pais (Figura 6). O crédito da obra foi atribuido ao fotografo Daniel Ramos
(@spiribolt).

Em 15 de setembro de 2023, o conteudo tinha alcancado
300.453 comentérios, dos quais 100 foram apreciados e revelaram
uma onda de declaracOes de amor de brasileiros direcionadas ao cantor,
juntamente com emoticons carinhosos, como coragdes, palmas, joinhas
e risadas. Esclarece-se que ndo foram localizadas mensagens associadas
a tecnologia 360° na amostra analisada.

Mars entrega uma ‘“narrativa” a sua audiéncia (Kozharinova
& Manovich, 2024), exibindo um trabalho minucioso de fotografia e
audio. Visualmente, a producao, com formato horizontal, ¢ composta
pela articulacdo de imagens tradicionais e em 360°, que mostram as
andangas do astro por Sdo Paulo. Convém salientar que os registros
esféricos foram capturados pelo proprio cantor com apoio de um selfie
stick e transformados em little planet (Falandes & Angeluci, 2019) no
processo de edicdo. Porém, para ilustrar momentos dos shows, optou-
-se apenas pela exploragdo de videos convencionais. Ja a parte sonora
foi desenhada a partir de musica exclusiva sobre o Brasil criada pelo
artista, apoiando-se também nas vibragdes do publico durante suas

apresentagdes no festival.

15. Em 15 de setembro de 2023, a obra tinha alcancado quase 48 milhdes de
visualizagdes.
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Em 21 de janeiro de 2024, Bruno postou outro conteudo com
cenas 360°'® em seu perfil (Reels) do Instagram, buscando homena-
gear, dessa vez, os fas japoneses. O musico realizou cinco shows em
Toéquio (entre 11 e 18 de janeiro) e, como agradecimento, langou um
video que expde seu four por espacos da capital, além de takes das
apresentacgdes, conforme demonstra a Figura 7. Daniel Ramos assina

a autoria da produgao.

Figura 7

Video 360° em homenagem ao Japdo publicado por
@brunomars

, Q brunomars & -« Seguindo
, - Bruno-San's Theme Song

brunomars €& 10 sem
’ " 7 reasons | love Tokyo:
1. Sake 3
2. Ramen &5
3. Sushi @
4. Udon &
5. Kanpai
6. Kanpai @
7. Sold out Tokyo Domes ¥

What a magical place. Thank you to the
beautiful people of Japan for giving us
an experience we will never forget and
making me feel like a true Kawaii King
out here in these Tokyo streets.

Love always, your Bruno-San. 1p @

dad
Qv n
oy Curtido por e outras
'~ pessoas
21 de janeiro
| Adicione um comentéario... @
i -
Bruno Mars (2024).

16. Em 24 de janeiro de 2024, a produgdo tinha alcangado quase 38 milhdes de
visualizagdes.
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A obra obteve, em 24 de janeiro de 2024, um total de 58.997
comentarios, sendo examinados neste estudo 100 deles. Pode-se constatar
muitas interacdes de brasileiros na postagem, que afirmaram se sentir
enciumados com a homenagem de Mars ao Japdo. Identificou-se ainda
uma declaracdo associada a tecnologia 360°, como ilustra o Quadro 3,
que mostra o entusiasmo do perfil com a forma escolhida para gravar

o artista comendo um tipo de macarrdo (camera 360° colocada dentro

do pote).
Quadro 3
Comentario que parece associado a tecnologia 360°
Perfil Data Horario Comentirio
1 24/01/2024 17:33:28 Thisis®®  The ramen
cup POV too K

Elaborado pelos autores com base na ferramenta Export Comments.

O video enderegado aos japoneses seguiu a mesma proposta da
narrativa em homenagem aos brasileiros, misturando imagens tradicio-
nais e esféricas em sua estrutura de formato vertical. O cantor percorre
lugares de Toquio — como ruas e restaurantes — e registra a si proprio
com o suporte da camera 360° acoplada a um selfie stick. A edig¢do ¢
agil, seguindo o estilo da musica utilizada como trilha, e explora o efeito
fisheye (olho de peixe). Em relagdo a composi¢do 360°, destaca-se mais
uma vez o uso da estética tiny planet (Falandes & Angeluci, 2019), que
proporciona distorgdes visuais divertidas. E uma producio que conta
uma historia (Kozharinova & Manovich, 2024) — a da passagem de
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Bruno pelo pais do sol nascente —, encerrando-a com uma saudagao
aos anfitrides japoneses.

Catia Fonseca'’, apresentadora de televisao brasileira, foi quem
publicou o Ultimo conteudo (Reels) examinado por esta investigacao.
Divulgada no Instagram em 23 de janeiro de 2024, a obra'® traz um
registro da caminhada da comunicadora e de seu marido pelo Central

Park, em Nova lorque (Figura 8).

Figura 8
Video 360° publicado por @catiafonseca

f “ catiafonseca @ - Seguindo
[ ¥/ Jon Mero, LONIS » Feels This Good
‘.ﬁ Q catiafonseca @ 10 sem

Vem conhecer um pouquinho do
central park com a gente ® Otima
terga-feira pra vocés @@ me conta
aqui se viu nosso nove amige no final

do video @ @

Ver tradugdo

7 19 sem
= Adorei a filmagem. Qual o segredo?
Drone?

Tcurtida Responder Ver tradugio

™) & 10sem
Que video incrivel!!! Q

Tcurtida Responder Ver tradugio

ito frio, muita
neve...

v 9 sem -
Qv W
Curtido por e outras

pessoas

23 de janeiro

Adicione um comentario... @

Catia Fonseca (2024).

17. No final de margo de 2024, seu Instagram alcancava a marca de mais de 1.8
milhdes de seguidores.
18. Em 24 de janeiro de 2024, o conteudo tinha alcangado quase 57 mil visualizagdes.
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A extracdo feita em 24 de janeiro de 2024 rendeu, ao todo,
142 comentarios, sendo 100 liberados para leitura. Pdde-se detectar
muitas reagdes positivas sobre o video, compreendendo elogios de
usudrios a respeito do parque visitado — inclusive com a utilizagao de
emoticons —, bem como manifestacdes carinhosas acerca de um esquilo
que aparece nas imagens. Ainda, localizou-se 5 relatos associados a tec-
nologia 360°, conforme apresentado no Quadro 4. Todos eles expressam
encantamento pela produgao audiovisual, reverenciando o trabalho do
criador (@rodrigoricco). Chama a atengdo também a opinido emitida

pelo perfil 4, que revelou sua curiosidade acerca do método de gravacao.

Quadro 4
Selecdo de comentarios que parecem ligados a
tecnologia 360°
Perfil Data Horéario Comentirio
1 23/01/2024 14:52:43 Que video incrivel!!!
2 23/01/2024 15:05:31 (@rodrigoricco arrasando no
plano sequéncia!
Hollywood ainda vai te
descobrir!!! Reservaram o
Central Park so pra vocés e
o amiguinho... pq ndo tem
ninguém @catiafonseca !
Que frioooooo
3 23/01/2024 15:20:26 Que lindo video e lindo
lugar! Que fofura esse
esquilo! Uma graga! Boa
tarde e uma feliz terga-feira
pra vocés também! Bjs no
XX
4 23/01/2024 18:23:05 Adorei a filmagem. Qual o
segredo? Drone?
5 24/01/2024 02:11:37 VideoR X X K K

X de milhdes KX

Elaborado pelos autores com base na ferramenta Export Comments
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Catia apresenta um contetdo “modular” (Kozharinova &
Manovich, 2024), apoiado totalmente em imagens esféricas capturadas
pelo seu marido, responsavel por segurar um selfie stick com a cimera
360° durante o passeio. A edi¢do, em estilo plano-sequéncia, realizada
a partir da técnica de overcapture, foca principalmente o casal cami-
nhando, alterando as perspectivas em alguns momentos para mostrar
outros ambientes do parque. Os registros, em formato vertical, sdo
acompanhados por trilha sonora, além de textos descritivos que situam

o espectador.

Olhares sobre as imagens 360°

Sete usudrios do Instagram participaram da fase de entrevistas
desta investigagao, expressando suas opinides acerca do uso de imagens
360° por celebridades. Todos reagiram — via comentarios e/ou curtidas
— a uma ou mais publica¢des aqui analisadas. A Entrevistada 1, por
exemplo, de 31 anos, interagiu no video esférico lancado pelo Marcos
Mion. Para ela, essa modalidade de imagem ¢ “muito legal e prende a
atencdo”, afirmando que ja tinha se deparado com filmagem semelhante
numa divulgagdo em parque de diversdes. A usudria reconhece a pro-
posta dos conteudos 360° como mais atrativa do que a das produgdes
tradicionais, “desde que ndo gire tdo rapido”, expondo ainda seu desejo
de assistir novas obras do artista apoiadas em imagens esféricas, pois
combinam com a personalidade dele, “alegre e chamativa”. Também, a
participante avaliou com uma nota 7 a sua experiéncia com o0 consumo
de videos 360°.

Ja a Entrevistada 2, de 24 anos, declarou ter gostado da produgao

esférica divulgada por seu idolo Justin Bieber, revelando que foi seu
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primeiro contato com esse género visual. Além disso, afirmou preferir
as imagens 360° ao invés das tradicionais e que adoraria se entreter
com outros registros dessa natureza no perfil do cantor, apesar de ser
“dificil aparecer video gravado assim”. Para representar sua satisfagcao
com essa modalidade de imagem, a jovem concedeu nota 10.

Quatro usudrios interrogados concentraram-se no exame do
video 360° criado por Bruno Mars em homenagem ao Brasil. A Entre-
vistada 3, de 26 anos, disse que o contetido € “interessante e moderno”,
envolvendo o publico até o final. Relatou também ter visto produgdes
do tipo antes na web. Para ela, todos os formatos visuais sdo perti-
nentes — demonstram a arte e engajam a cultura —, mas precisam estar
alinhados aos objetivos do realizador, assim como conseguiu a obra do
Bruno, “fez todo o sentido e cativou o publico”. Ainda, qualificou com
anota 10 as vivéncias que teve com essa linguagem. J4 a Entrevistada
4, de 36 anos, considerou a narrativa de Mars engracada e animada,
ressaltando que ja tinha acessado videos sobre esportes radicais — como
skate e paraquedismo — que exploraram uma camera 360°. Refletindo
sobre o potencial das imagens esféricas, a usuaria apontou a necessidade
de estas terem um proposito, confessando sua impressdo de que essa
tecnologia “¢ mais para esportes ou para dar uma ideia de brincadeira”.
A participante também demonstrou sua disposi¢ao em conferir no futuro
“clipes” similares do artista, dando nota 8 para sua experiéncia com
essa inovacao.

Na perspectiva da Entrevistada 5, de 26 anos, a mesclagem
entre gravacdes tradicionais e em 360° gera um resultado audiovisual
“mais descontraido e engragado”. A jovem informou ter visualizado

obras desse formato anteriormente no Instagram, expondo que ndo
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considera tais contetidos mais atrativos do que os convencionais, pois
“apresentam uma certa distor¢do” e, por isso, s30 “mais interessantes
em pequenos takes”. Ainda, a participante manifestou sua vontade de
consumir novas produgdes esféricas no perfil de Bruno e de outros artis-
tas com personalidade divertida, atribuindo uma nota 9 para simbolizar
sua afei¢do por essa tecnologia. O Entrevistado 6, de 35 anos, achou o
video “muito bom”, mencionando ja ter notado outros contetidos em
360° na plataforma. Segundo ele, trata-se de um formato chamativo,
que oferece um ponto de vista diferente. Ademais, acredita que videos
capturados por cadmera 360° ficam mais naturais do que os gravados
em estidios, atraindo seu olhar. Por isso, ndo teria problemas em ver
outros conteudos do tipo, representando-os com a nota 10.

Para a Entrevistada 7, de 38 anos, que reagiu a publica¢do de
Catia Fonseca, a imagem esférica ndo ¢ uma novidade. Ela tem sua
propria camera 360° e foi inspirada a produzir contetdos desse género
por conta de posts que viu no Instagram. A participante acha que as gra-
vacdes em 360° “funcionam para mostrar as coisas/paisagens por outro
angulo, principalmente quando o espago € pequeno e o corte da cdmera
comum nao consegue mostrar tudo”, indicando estar entusiasmada para
assistir novos videos esféricos publicados por perfis de seu interesse.
Apesar de gostar do estilo das imagens 360° — conferindo-lhe nota 8
—, a usuaria contou que prefere o formato tradicional e também o “uso
combinado dos 2 tipos de gravacdo em um mesmo video”.

Os depoimentos coletados atestam que conteudos imagéticos
firmados na tecnologia 360° sdo, de modo geral, bem acolhidos pelo
publico no Instagram, proporcionando sensagdes visuais tnicas. Logo, o

investimento de artistas nessas estéticas combina com as inclinac¢des de
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seus seguidores. Dados de um levantamento internacional coordenado
pelos autores reforcam esse entendimento. 393 participantes, compre-
endendo 44 nagdes, apresentaram suas percepg¢oes sobre a linguagem
360° por meio de um survey, distribuido entre meados de outubro de
2023 e o inicio de margo de 2024. 80,7% dos respondentes revelaram
que assistiriam imagens esféricas publicadas por suas personalidades
favoritas (como artistas, influenciadores digitais e atletas), enquanto

12,7% apontaram nao saber dizer e 6,6% ndo estdo dispostos a assistir.

Conclusoes

Este texto buscou refletir sobre experiéncias recentes de famosos
com conteudos esféricos no Instagram, uma das redes sociais virtuais
mais significativas da atualidade. Ao analisar as estéticas exploradas nas
producdes, pode-se observar o protagonismo do recurso /ittle planet, que
atrai a curiosidade da audiéncia, bem como a tatica de mesclar imagens
tradicionais € em 360° em um mesmo video, tornando-o mais dinamico.

Mirando para os poucos comentarios que fizeram referéncia
a tecnologia 360°, notou-se, em geral, elogios dos usudrios, os quais
demonstraram empolgacdo com o potencial do formato. As entrevistas,
igualmente, puderam ilustrar que as imagens esféricas sdo atrativas e
divertidas, fornecendo pontos de vista diferenciados, mas precisam ter
um propodsito e combinar com a identidade do artista.

A partir dos dados discutidos, ¢ possivel afirmar que essa
modalidade imagética ¢ bem recebida pelo consumidor e os perfis de
celebridades no Instagram podem contribuir para sua popularizacao,

aproveitando-se das mobilizac¢des de seus fas, fato apurado neste estudo
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— os videos examinados alcangaram, aproximadamente, 123 milhdes

de visualizag¢des'®.
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presas com seus agressores, incapazes de buscar ajuda ou apoio.
No entanto, o isolamento social também trouxe a tona a importancia
de abordar essa questdo de forma proativa, destacando a necessidade
de dissemina¢do de informacdes sobre os servicos disponiveis e 0s
mecanismos de denuncia.

No ano de 2020, a Prefeitura de Bauru registrou, do dia 24 de
marco, inicio da pandemia do Covid-19, até o dia 22 de maio, uma queda
de 73% nos atendimentos oferecidos a mulheres vitimas de violéncia
domeéstica pelo Centro de Referéncia Especializado de Assisténcia Social
(CREA) em comparacao ao mesmo periodo do ano de 2021. Os niimeros
mostraram um atendimento de 8 mulheres para o periodo de 2020, e 30,
para 2019. Todavia, quando se obtém um panorama da violéncia contra
a mulher registrado no Brasil, observa-se um fendmeno que a pandemia
instaurou em ambito nacional, estadual e municipal, a subnotificacao da
violéncia ou a dificuldade em denunciar, visto que, de acordo com uma
pesquisa de 2019 do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA),
43,1% dos casos de violéncia contra mulher sdo cometidos dentro de
casa, ou seja, na pandemia, muitas vitimas foram obrigadas a conviver
com seus agressores, tornando o lar um local de prisao.

Com a situagdo de permanecer isolada ao lado do proprio agressor,
as mulheres que vivem relacionamentos abusivos ficaram mais distantes
das denuncias, por conta de diversos motivos, como o monitoramento
de seus aparelhos celulares pelo parceiro. A pesquisa que mostra esse
fendmeno ¢ a do Forum Brasileiro de Seguranga Publica (FBSP) (2020),
ao analisar que, no estado de Sao Paulo, por exemplo, os atendimentos
de casos de violéncia doméstica pela Policia Militar no 190 aumentaram

em 44,9% no ano de 2020 para o mesmo periodo de 2019.
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O relatorio também aponta aumento nos casos de feminici-
dio no Estado paulista, do dia 13 de margo de 2019, para o dia 19 do
mesmo més do ano de 2020, houve uma alta de 46,2%. E em abril,
com o isolamento social mais aderido pela populagdo, o nimero foi de
3 feminicidios em 2019, para 6 no mesmo més deste ano. Ja no caso da
concessao de medidas protetivas, o indice registrou uma marca negativa
em comparacdo com o mesmo periodo do ano de 2019, apresentando
o valor de -37,9%.

Esses dados escancaram um forte problema representado pela
pandemia: a violéncia oculta. Além de colocar mais mulheres em risco,
ainda pde em ameaga os avancos dos esforcos de muitas instituicdes
em diminuir os casos de violéncia doméstica e aumentar o amparo as
vitimas, evidenciando um possivel retrocesso. Por conta desses numeros,
das dificuldades enfrentadas pelas mulheres no momento em realizar
a denuncia e do alastramento da pandemia para todo o ano de 2020
e também ao de 2021, o projeto de extensdo “Faces da informacdo e
comunicagdo em saude: atendimento a mulher em situagao de violén-
cia na cidade de Bauru-SP”, surgiu como alternativa desse aparato e
como instrumento de formacao profissional universitaria no ambito da
Comunica¢do Social em conex@o com areas afins, para guiar o desen-
volvimento de profissionais preparados para a atividade estratégica de
relacionamento € comunicagdo, em suas vertentes humana e técnica,
com os diferentes publicos e alinhados com as demandas atuais.

Compreende-se que a extensao universitaria institui um dialo-
gismo entre universidade e sociedade, com énfase na mediagao teoria
e pratica, na perspectiva de uma troca de saberes, imprescindivel a

formagao do aluno, a qualificacdo do professor e ao intercAmbio com a
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sociedade. As a¢des de extensdo correspondem a um espago de atuagao
do futuro profissional em atividades cuja dinamica pedagdgica € parte
do processo de formagdo e producdo de conhecimento.

Iniciado em 2019, mas fundado oficialmente no ano de 2020
com o reconhecimento e registro como projeto de extensao da Faculdade
de Arquitetura Artes, Comunicacdo e Design (FAAC) da Universidade
Estadual Paulista (UNESP) de Bauru e do Departamento de Comunicagao
Social, com participa¢do de docentes e alunas e alunos dos cursos de
Relagdes Publicas, Comunicagdo: Radio, TV e Internet e Jornalismo, o
projeto atuou com a finalidade de colaborar na gestdo da informacao e da
comunicacdo a Rede de enfrentamento a violéncia contra a mulher em
Bauru, com objetivo de dinamizar e auxiliar a organizagdo de dados e a
mediacao de informagoes sobre o tema da violéncia doméstica e familiar
contra a mulher na cidade. Deste modo, entendeu-se que a Informacao
¢ um recurso basico a qualquer organizacdo, atuando na reducdo de
incertezas e apoiando as tomadas de decisdo (Valentim, 2008).

Através de uma abordagem integrada de Relagdes Publicas e
gestdo da informagao, esse artigo apresenta um relato de experiéncia
das acdes extensionistas do projeto “Faces da Informagao e Comuni-
cacdo em Saude”, que tiveram por objetivo disseminar informagdes
sobre os diferentes tipos de violéncia de género, bem como a violéncia
doméstica, e promover a divulgacao e instrug¢do sobre o uso dos servi-
cos disponiveis para mulheres em situacao de violéncia, bem como a
facilitagdo do acesso a esses servigos na cidade de Bauru-SP, no periodo
de 2020 a 2023.
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Relacoes publicas e gestio da informac¢io no enfrentamento a
violéncia contra a mulher

Seguindo os preceitos das Relagdes Publicas, de que essa ¢ uma
area de atuacdo, uma profissdo ¢ uma filosofia que busca equilibrio
entre interesses publicos e privados, ¢ também um processo de mediar
os didlogos entre os publicos e organizagao (Ferrari, 2009, p. 159).
As Relagdes Publicas exercem um papel comunicativo que afeta as
pessoas, pois a vida cotidiana ¢ influenciada pelas mensagens que
produzimos e recebemos dos outros, at¢ mesmo de pessoas distantes
e desconhecidas.

O projeto de extensdo “Faces da Informag¢do e Comunicacao
em Saude” teve por base as Relagdes Publicas, pois foi voltado a um
papel de acao mediada, como mediador entre as demandas da Rede e
seus agentes e a disseminagdo de informagdes para os publicos que essa
atende. A perspectiva da mediacao nos ensina qual o nosso papel nesse
projeto, que foi o de estar entre as mulheres e os 6rgaos que atuam em
seu nome, “facilita uma relagdo, serve de intermedidrio, sugere algo,
sem agir pela pessoa ou lhe impor alguma coisa” (Bicheri, 2008, p. 94).

Quanto ao tema especifico da violéncia contra a mulher, como
ja abordado anteriormente, essa foi uma questao que, durante a pande-
mia da Covid-19, mostrou dados que nao se encaixam, escancarando
a violéncia oculta e permeada no cotidiano de nossa sociedade, testou
as pessoas de maneiras nunca imaginadas e gerou choques emocionais
€ econdmicos.

Em 2020, o planejamento do projeto privilegiou a execucao de
uma pesquisa de opinido quantitativa e online sobre o tema violéncia

doméstica durante os primeiros meses da pandemia de Covid 19, a fim
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de mapear os meios pelos quais as mulheres de Bauru se informaram,
preferencialmente aquelas em situacdo de vulnerabilidade.

Devido ao prolongamento da pandemia em 2021, o planejamento
deste ano previu a atencdo a trés publicos prioritarios: atendimento as
necessidades da Rede de enfrentamento, do Conselho Municipal de
Politicas para Mulheres de Bauru (CMPM) e para a comunidade em
geral. Para isso, foi proposto algumas frentes de acdo a fim de exerci-
tar na pratica aspectos profissionais que fomentassem a produgdo de
informagdo de qualidade e a comunicagdo cidada a esse publico — as
mulheres — visando a gera¢ao de conhecimento que pudesse beneficiar
a sociedade na constru¢do de um espago mais igualitério.

O projeto contou como principal apoiador o Conselho Municipal
de Politicas Publicas de Bauru (CMPM). O CMPM foi criado através
da Lei Municipal 3.558/1993 e reestruturado a partir da Lei Municipal
6.494/2014, apresentando uma formagdo com teor consultivo e deli-
berativo envolvendo mulheres de Bauru, atuando com o objetivo de
“sensibilizar, mobilizar, implementar e divulgar acdes em torno desta
politica, com articulacdo com as demais Politicas Publicas com vistas
a garantia de direitos do segmento” (Da Silva, 2019, p. 5).

Embora o CMPM trabalhe com a comunicagao a partir da dis-
seminac¢do de informagdes e de didlogos sobre o tema, a demanda pela
parceria indicou a necessidade de apoio tanto técnico quanto estratégico
para o crescimento da instituicdo, além de ser posicionada como porta de
entrada para a Rede de Protecdao com a divulgacdo dos recursos publicos.

O objetivo do projeto “Faces da Informacdo e Comunicacao
em Saude” foi o de trabalhar de modo transversal o tema da violéncia

contra a mulher e a sua eliminacdo, entendendo, de acordo com os
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documentos internacionais, que o conceito de “violéncia contra as
mulheres” especifica que essa ¢ baseada no género, o que significa que
“a violéncia ¢ dirigida contra uma mulher porque ela ¢ mulher ou que
afeta as mulheres desproporcionadamente”, o que constitui violacdo de
seus direitos humanos. No Brasil, a Lei Maria da Penha em seu inciso
II prevé a promocao de estudos e informagdes relevantes com a pers-
pectiva de género (e etnia), concernentes as causas da violéncia contra
a mulher, para a sistematizacdo de dados e o proposito de avaliagdo
dos resultados.

Para a constru¢do de um plano de comunicacdo para o Conse-
lho, adotou-se as estratégias de gestdo da informacgdo, que conforme
Affonso (2018), aproveita apenas o que realmente serd de valor e otimiza
o tempo, com um “processo que tem como objetivo capturar, distribuir
e utilizar a informag¢ao e o conhecimento produzido por ela dentro da
organizacao“ (Affonso, 2018, p. 16). No caso do projeto de extensdo
aqui exposto, o desafio foi o de coletar informagdes entre todos os
orgdos publicos envolvidos na Rede de prote¢do, de maneira a mediar a
comunicagdo do que € relevante para o interesse publico sobre servicos
e agdes existentes para a mulher.

Do mesmo modo que Affonso (2018) discorre sobre como as
informagdes de organizagdes publicas passam pelo problema de ine-
ficiéncia no compartilhamento das informagdes, o envolvimento de
varias instituicdes na iniciativa de Bauru passa pelo desafio de tornar a
atuacdo de cada um e dos variados processos de dentncia e acolhimento
da mulher, acessivel a todos.

Com base nesses preceitos, entre 2021 e 2022, o foco da acao

foi o desenvolvimento de um banner e busdoor com arte feita pela
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publicitaria Aline Umann, p6s-graduanda da FAAC e membro volun-
taria do projeto, com o intuito de facilitar a divulga¢@o dos canais para
as denuncias. Esses meios tiveram por finalidade, acoplar informacdes
uteis para as mulheres, tanto aquelas em situacao vulneravel, quanto as
mulheres em geral. Esses materiais informativos foram patrocinados
via edital da Fundagdo para o Desenvolvimento de Bauru (FundeB).

O foco da acdo foi o de ndo apenas guiar as vitimas a uma
possivel dentincia, mas também esclarecer e informar as moradoras
do municipio sobre os tipos de violéncias, os direitos das mulheres
estabelecidos em lei e os centros em Bauru que oferecem servigos de
saude publica para mulheres.

Figura 1

Banner presente em servicos de saude publica
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Figura 2

Busdoor
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Para complementar os trabalhos em ampliar o acesso a infor-
macgao e a conscientizagdo das mulheres residentes do municipio de
Bauru, o “Faces da Informagdo ¢ Comunicagdo em Saude” também
atuou em um projeto especifico e voltado ao fortalecimento do Conselho
Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru (CMPM), com suporte
no aperfeicoamento da marca, com reformulagdo de toda a Identidade
Visual da Instituigdo, a partir do auxilio externo e voluntario do desig-
ner Lucas Melara, para, assim, garantir o fortalecimento dos canais de

comunicag¢do do Conselho.
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Figura 3

Novo logo desenvolvido pelo designer Lucas Melara,
parceiro do projeto

COI\!SELHO MUNICIPAL DE
POLITICAS PARA MULHERES

CMPM - Conselho Municipal de Politicas para as Mulheres. https://sites.bauru.
sp.gov.br/casaconselhos/cmpm/descricao

O fortalecimento também envolveu a producdo de conteudo
para as redes sociais, principalmente Facebook e Instagram, com o
proposito tanto de informar a respeito da atua¢do da Rede de apoio
dentro de Bauru, quanto produzir videos com relatos sobre o tema
do enfrentamento da violéncia & mulher. Ndo obstante, para que as
informagdes nao ficassem restritas as redes sociais e alcangasse as
bauruenses, houve a preocupagdo com a distribuicao dos banners para
orgaos publicos de diferentes setores na cidade, contendo os servigos
e contatos dos atores da Rede de enfrentamento a violéncia na cidade.
Também fez parte do planejamento de atividades do Conselho o apoio

do projeto na realizacdo de lives e eventos do CMPM.
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Figura 4

Cobertura fotografica de evento do Conselho feita por
alunos do projeto de extensao da FAAC em 13/09/2022

n Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru
% 13 de setembro de 2022 D
Curte, comente e compartilhe!
Evento: Vizibilidade da mulher negra, Iatina e caribenha.
Organizagio: CMPM Instituto Elas, Revista Helenas, NUPE, CMCM.
Apoio: Prefeitura Municipal de= Bauru, SEBES, Unesp, CEU das artes.

CONSELHO MUMDRSL D

SOLITICAS MARA WILIRES

QO vocé Glaucia Felisbino & outras 7 pessoas

e Curtir [] Comentar & Compartilhar

Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru (2022e).

No caso das agdes direcionadas ao Conselho, o projeto buscou
tornar publico, a mediacao entre Governo, Conselho e populagdo, a
respeito das possibilidades de acesso a Rede de protecao e a discussao
de assuntos sobre os direitos da mulher, em conjunto com seu objetivo
de conscientizar a populagdo. Pois mesmo quem nao sofre diretamente
com algum tipo de violéncia, pode fazer parte da rede de apoio e infor-

mar seus circulos sociais. Assim, estamos trabalhando a comunicagao
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de forma que as politicas e iniciativas publicas sejam conhecidas pela
populagao (Duarte, 2012).

Diante disso, desenvolveu-se um planejamento em conjunto com
representantes do CMPM, integrantes da Rede de atendimento a mulher
em situacdo de violéncia e parceiros do projeto, em meio a realizacao de
reunides via ferramenta Google Meet, uma alternativa para o periodo de
distanciamento da pandemia, com o processo de aplicacdo de briefing
como estratégia para identificacdo das necessidades e contextualizagdo
(Publio, 2013), apresentagdo das propostas de comunicacgdo e divisdo
das responsabilidades entre equipe e clientes, em um processo com-
partilhado de ideias e colaboragao na coleta de informagdes, amparada
na atuagdo das Relagdes Publicas pela mediacdo entre os interesses e
as necessidades dos publicos (Kunsch, 2003).

Para assegurar um processo participativo e eficaz na gestdo da
informacao sobre a Rede de enfrentamento a violéncia contra a mulher
em Bauru, foram realizadas pesquisas qualitativas e estudos exploratorios
da tematica, que ainda ¢ pouco abordada no municipio.

Como resultado da pesquisa e levantamento de informacgdes
referentes ao processo de atuagdo do CMPM, bem como ao nivel de
familiaridade das mulheres aos servicos e redes de apoio para pessoas
em situacao de violéncia doméstica, varias agoes foram desenvolvidas
juntamente ao Conselho: campanhas em redes sociais, eventos, palestras,
participa¢do em audiéncias publicas, que sinalizaram a importancia do
CMPM na circulagdo de conteudos acerca de questdes que envolvem

as mulheres na cidade.
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Figura 5
Entrega de banner em escola estadual 31/03/2022

Municipal de Politicas pars Mulheres de Bauru
0@

conzeingrs Glaucs Felizbing forem convidass peis
aciz no Geizeld das Orquidess para ministrarem

Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru (2022b)

Figura 6

Professora Tamara Guaraldo em Audiéncia publica
08/03/2022 sobre a mulher na Camara municipal da
cidade de Bauru

Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru (2022a).

O projeto também identificou demandas de apoio técnico para a

realizagdo de acdes em meios digitais, seja no suporte técnico geral para a
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elaboragao de postagens em redes sociais, e a realizagdo de lives, processos
que, anteriormente ao projeto, evidenciaram caréncias nessas questoes.

Figura 7

Banner em destaque nas audiéncias publicas da Camara,
divulgadas via TV Cdmara, Youtube e Facebook

N

xxxxxx

5 -
AUDIENCIA PUBLICA TEMAS PRIORITARIOS RELATIVOS AS MULHERES

19-5511 | bauruep eg, TV CAMARA’ 24/03/2022.

Figura 8

Professora Celia Retz em reunido da Rede de
enfrentamento na OAB Bauru em 26/04/2022

Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru

S 26 de abril de 2022 @
no atendimento e acolhime:
toridades e representantes g

3
Mo dis 13/04 participamos de uma reunido na OAS Bauru com tods 3 Rede de stendimento 35
unido muito prod

mulheres s de violéncia agui
algumas situsgdes e fizemos suge:
vitimas. Na foro abaixo fica o regis

presentes nesss reuniic

Conselho T\/[u'nrici[')ali de Politicas para Mulheres de Bauru (2022c).
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Figura 9

Uso da nova identidade visual em faixas nas
manifestagoes do CMPM em visita do governador do
Estado de SP a Bauru em 30/05/2022

4§ Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru esté em FIB Bauru.
& 30 g2 maio de 2022 - Bauru- @
Nesta segunds-feira 20 de maio o Governador Rodrigo Garcia esteve em Bauru pars o
langamento do programa ‘Govemo na drea’ e recebeu 39 prefeitos da regido no campus das
Faculdades Integradas de Bauru (FIS). No evento o Conselhe Municipal de Politicas pars Mulheres
s fez presents & conseguiu espage para se colotar & reivindicar apoic € verba para instalagdo da
Casa da mulher na cidads & efetivag3o de politicss plblicas. Por meio da presidents de conselha,
Gléria Reis, 0 Gov... Ver mais

OOz 7 comentdrios 6 compartilhamentos

Conselho Municipal de Politicas para Mulheres de Bauru (2022d).

Por fim, as diversas a¢des de comunicacgao e informagao realiza-
das pelo projeto, permitiram praticas em que se pdde observar diversas
acoes de enfrentamento a violéncia contra a mulher tomando forma,
sejam nos fluxos estabelecidos no processo de media¢ao da informagao,
nas observagoes, nas pesquisas realizadas, nas intervengdes cotidianas
e a consequente disseminacao de informagdes para os 0rgaos parceiros
(como o CMPM), para a midia local, e 0 mais relevante, para as mulheres

bauruenses e toda a sociedade.
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Consideracoes Finais

Considerando as fases de Davenport (1997) para o processo geral
da gestdo da informacao, o projeto “Faces da informagao e comunicag@o
em saude: atendimento a mulher em situacao de violéncia na cidade
de Bauru-SP”, passou pela determinacao de requisitos, referentes aos
objetivos e as demandas a serem cumpridos, seguido da captura de
informacdo, que aconteceu pela elaboracdo dos materiais de divulga-
¢do, de forma que os passos seguintes envolveram a distribuicao das
informacdes pelas midias e estratégias escolhidas e o seu uso, com a
avaliacdo do desempenho (Affonso, 2018).

Tais processos adentraram a atuacao das Relagdes Publicas em
sua vertente de comunicacao publica, que embora apresente divergén-
cias em suas conceituacdes, ¢ entendida por um protagonismo entre os
diferentes atores como “Estado, terceiro setor, associagdes, ONGs, etc.),
privada ou publica, sociedade civil organizada, etc.” (Kogouski, 2013,
p. 52), e que trabalha em prol da comunicagdo do interesse publico.

Visto que a violéncia contra a mulher ¢ um problema global, a
abrangéncia do projeto ultrapassou Bauru, e pode alcangar, via veicu-
lagdo televisiva e midias sociais, a populagao de forma universalizada.
Ao promover o empoderamento feminino com acesso a informacao
e apoio adequado, o trabalho do projeto teve por objetivo ndo apenas
disseminar informagdes sobre o tema, mas colaborar para reduzir os
casos de violéncia e transformar a realidade dessas mulheres. O pro-
jeto “Faces da Informagdo e Comunicagdo em Satude” representou um
esforco significativo para enfrentar a violéncia doméstica em Bauru, ao
levar informagao as mulheres afetadas. O projeto também serviu como

um importante exemplo de participagdo da comunidade universitaria
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enquanto inserida no contexto urbano ao qual pertence, conhecer seus

problemas e agir sobre eles, através da extensdo universitaria.
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COMUNICACAO DA MARCA L’OREAL
NO RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE:
SHARING BEAUTY WITH ALL'

Isabelle Victoria Oliveira Eustaquio’
Lucilene dos Santos Gonzales®

O conceito de Responsabilidade Social Corporativa, o RCS,
como conhecido por autores, tem fundamentado o cendrio atual cor-
porativo. Empresas de diversos modelos e setores estdo reconhecendo,
exponencialmente, a necessidade de contribuir positivamente para o
clima, a comunidade e o meio ambiente. Nesse sentido, os relatorios de
sustentabilidade emergem, pois desempenham um papel de transparéncia
na relacdo de falar e fazer, a partir da perspectiva social, ambiental e de

governanga. Este artigo, assim, explora os conceitos de Responsabilidade
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Social Corporativa, ESG, Marketing Social, para apresentar o Relatorio
de Sustentabilidade da L’Oréal Paris e suas contribui¢des para a socie-
dade, buscando compreender as iniciativas adotadas pela empresa em
termos de desenvolvimento sustentavel, ética empresarial, diversidade
e inclusdo, filantropia.

A Responsabilidade Social Corporativa, exponencialmente se
torna um topico crucial de discussdo para as equipes de comunica¢ao
de empresas. De acordo com Govatto (2007, p. 35), “a Responsabili-
dade Social Corporativa, entdo, pode ser definida como o compromisso
empresarial para o desenvolvimento da sociedade expresso por suas
atitudes e valores”, ou seja, ela se torna a manifestagao pratica do com-
promisso da empresa com o desenvolvimento social. Essa responsabi-
lidade € expressa ndo apenas por meio de declaragdes, de promessas,
mas principalmente pelas atitudes e valores que permeiam as a¢des da
empresa - o0 que impacta diretamente a imagem de uma empresa.

A medida que se solidifica a necessidade de um relacionamento
mais estreito e mais transparente entre a empresa e seus diversos publicos,
pode ser trabalhada a ideia de que comunicagdo social estd presente,
através de suas variadas estratégias e ferramentas, nas agdes sociais
desenvolvidas pelas organizagdes. Nesse contexto, o Marketing 3.0
emergiu como uma abordagem que vai além do tradicional modelo de
marketing centrado no produto e do Marketing 2.0 centrado no cliente,
para se concentrar na humaniza¢do das marcas e no marketing social.
Segundo Kotler (2000, p. 21), “os consumidores estdo ndo apenas
buscando produtos e servigcos que satisfacam suas necessidades, mas
também buscando experiéncias e modelos de negdcios que toquem

seu lado espiritual”, ou seja, os consumidores buscam um cendrio
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mais complexo, buscando empresas que incorporem suas necessidades
fundamentais de justica social, econdmica e ambiental em sua missao,
visdo e valores.

Segundo Kotler (2010, p. 45):

No paradoxo da globalizagdo, a ansiedade e o desejo genéricos
dos consumidores consistem em transformar a sociedade — e o
mundo como um todo —em um lugar melhor e talvez até mesmo
ideal para se viver. Portanto, as empresas que pretendem ser icones
devem compartilhar do mesmo sonho com os consumidores e
fazer a diferenca.

Além da perspectiva de Marketing 3.0, cabe ressaltar que muito
do crescimento da Responsabilidade Social Corporativa esta diretamente
ligada ao combate as mudangas climaticas propostas pela ONU. Segundo
Costa e Ferezin (2021, p. 84), “A sustentabilidade ¢ vista na atualidade,
como um fator primordial nas decisdes dentro das organizagdes globa-
lizadas”. A partir desta mesma linha de pensamento, “as organizagdes
devem contribuir para o desenvolvimento sustentavel, com obrigagdes
de carater moral, além das estabelecidas pelas diversas leis as quais
elas estdo submetidas, mesmo que ndo diretamente vinculadas as suas
atividades” (Govatto, 2007, p. 5).

O que se faz necessario também observar o conceito que hoje
¢ chamado ESG.

Nas organizagdes tem se discutido muito amplamente o conceito
do tripé da sustentabilidade ou em sua forma original “Triple
Bottom Line”, desenvolvido pelo socidlogo inglés John Elkington
(2001), no qual sao elencados os conceitos de prosperidade
econdmica, qualidade ambiental e justica social simultaneamente.
A importancia dada a esse exercicio de consciéncia cidada esta
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sendo atribuida e incorporada por pessoas no mundo inteiro,
que acreditam e desejam um futuro melhor. E as organizacdes
estdo seguindo o mesmo raciocinio, debatendo e agregando o
novo termo ESG. (Costa & Ferezin, 2021, p. 80)

O novo termo refere-se a ESG (Environmental, Social, and
Corporate Governance), ou ASG (Ambiental, Social and Governance).
O ESG surgiu no mercado financeiro como uma forma de medir o
impacto que as agdes de sustentabilidade geram nos resultados das
empresas. A sigla surgiu pela primeira vez em 2004, dentro de um grupo
de trabalho do Principles for Responsible Investment (PRI), rede ligada
a ONU que tem objetivo de convencer investidores sobre investimentos
sustentaveis. Esse entendimento desse uso em empresas brasileiras e
internacionais se torna cada vez mais frequente (Redagao Exame, 2022).

Nesse cenario, por mais que otimista, tornou-se imperativo distin-
guir entre a sustentabilidade corporativa responsavel e o greenwashing,
uma pratica que busca criar uma imagem falsa de responsabilidade
socioambiental, onde empresas vendem a ideia de produtos sustentaveis,
enquanto ndo se preocupam com a sustentabilidade de fato, e fazem
isso por meio de estratégias publicitarias ou inclusdo de informagdes
enganosas em seus rotulos (Bastos, 2023)

Se faz ainda compreender a importancia de um movimento expo-
nencial entre as organizacdes de investimento, e relagdes estreitas entre
colaboradores, fornecedores, consumidores, sociedade e meio ambiente,
papel bem estruturado no ambito das Relagdes Publicas. As empresas,
como sistemas abertos, interagem com o ambiente onde estdo inseridas,
influenciando e sendo influenciadas. Essa dinamica provoca mudangas,

exigindo uma postura adaptativa e, a0 mesmo tempo, proativa, dessa
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forma, infere-se que o profissional de Relagdes Publicas possui um
papel crucial, principalmente na andlise de publicos, a conversa com

stakeholders, pessoas que dialogam com as organizagoes:

Na funcao de formar publicos, identifica-los e manter com eles
uma relacdo de aproximagdo, de transparéncia, de ética, de
confianga, as Relagdes Publicas contribuem com o exercicio
da cidadania, da democracia ¢ deixam clara a relevancia de seu
papel na gestdo da responsabilidade social. (Oliveira & Nader,
20006, p. 105)

Nesse sentido, com auxilio desses profissionais, a organizagao
nao deve sO reconhecer seu espaco, mas também o macroambiente
social, politico, economico e ambiental que vive. No mercado, existem
diversas metodologias que auxiliam na analise desse ambiente, uma delas
¢ a Analise Pestal que facilita o entendimento sobre os fatores externos
que podem impactar as operagdes de uma organizagdo. PESTAL ¢ um
acronimo que une as palavras Politica (P), Economia (E), Social (S) e
Tecnologia (T) Ambiental (A) e Legal (L). (Woebcken, 2019)

Sobre a empresa

A L’Or¢al Paris, foi criada e idealizada pelo quimico Eugene
Schueller no século XX. Inicialmente, Eugéne produziu uma tintura
capilar e fundou a Société Francaise de Teintures Inoffensives pour
Cheveux. No decorrer dos anos, a empresa expandiu sua linha de
produtos na industria cosmética e aderiu a estratégias de marketing
pioneiras, assim como o marketing social. A L’Oréal adquiriu varias
empresas renomadas e se destacou em pesquisa e inovagao € se tornou

Grupo L’Oréal. Hoje, ¢ uma das marcas lideres em cosméticos e beleza,
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com um amplo portfolio de produtos. Sua historia assim como sua visao
conversam com o compromisso com qualidade, inovacao, diversidade
e responsabilidade social.

ALorea’l por ser uma empresa comprometida com a sua gestao,
possui o seu proprio MVYV, sendo renomeado como: “Nossa razdo de
ser”. Nesta pagina do website oficial da companhia, pode-se inferir que
a mesma traduz sua Missdo, Visao ¢ Valores em: Uma for¢a, Nossa
Missao e Nossas acgoes.

Segundo (L’Oréal Brazil, s.d. - a, pars. 2-5), A forca da empresa é:

“A beleza ¢ uma forca poderosa que nos move.”

“A beleza ¢ mais do que aparéncia, ela nos da confianga em
quem somos, em quem queremos ser e em nossos relacionamentos
com 0s outros.”

“Por mais de um século, nos dedicamos a uma unica vocacao:
criar beleza.”

“Permanecendo fiel ao espirito pioneiro de nosso fundador,
com o apoio incansavel de sua familia, que sempre acompanhou nosso
desenvolvimento.”

Ainda segundo a mesma webpage (L’Oréal Brazil, s.d. -b,

par. 5-8), a missao, ou o porqué fazem ¢é:

Nosso objetivo ¢ oferecer a todas as pessoas do mundo o melhor da
beleza, em termos de qualidade, eficacia, seguranca, transparéncia
e responsabilidade para satisfazer todas as necessidades e os
desejos de beleza em sua infinita diversidade. Porque a beleza
¢ uma busca continua, aproveitamos o poder de nossa inovagao
para aprimorar continuamente a performance de nossos produtos
e servicos. Porque valorizamos a diversidade em cada uma de
nossas marcas para celebrarmos todas as expressoes de beleza.
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Porque queremos ser exemplares com uma visdo de longo prazo,
nds atuamos fieis a fortes valores e principios éticos.

E a respeito das agdes:

Atuamos para inventar o futuro da beleza aproveitando o melhor
da ciéncia e da tecnologia, cada vez mais inspirado pela natureza.

Atuamos para impulsionar a inovacdo social oferecendo as
melhores condigdes de trabalho, treinamento e proteg¢do social para
nossos colaboradores.

Atuamos para construir uma empresa cada vez mais inclusiva,
que reflete a diversidade dos nossos consumidores.

Atuamos para construir parcerias duradouras com nossos clientes
e fornecedores baseadas na confianga e na colaboragao mutuas.

Atuamos para criar valor para todos os nossos acionistas, baseado
em um modelo de negocios robusto.

Atuamos para defender a causa das mulheres e desenvolver as
comunidades ao nosso redor.

Atuamos para proteger a beleza do planeta, combatendo mudan-
cas climaticas, respeitando a biodiversidade e preservando os recursos
naturais” (L’Oréal Brazil, s.d. -b).

Por isso, a empresa se tornou objeto da presente pesquisa pois
¢ referéncia na industria cosmética, j4 que a marca investe nas suas
praticas sustentaveis, na inclusdo e diversidade, além de possuir uma
abordagem ética nos negdcios, combatendo o trabalho infantil e o teste

em animais.
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O relatorio de sustentabilidade da Loreal

Arespeito da sustentabilidade, a companhia desenvolveu o Sharing

Beauty at all,em 2013, um compromisso de sustentabilidade da L’Or¢al.

Figura 1
Capa do relatorio Sharing Beauty With All.

SHARING
BEAUTY
WITH ALL

O COMPROMISSO DE SUSTENTABILIDADE DA LOREAL

2013 - 2020
RELATORIO FINAL

LOREAL

L’Oréal Brazil. (s.d. -c, capa).

O presente documento registra os anos de 2013 a 2020 e o enga-
jamento da organizagao com o desenvolvimento de forma sustentavel,
a acgdo ética, a promogao da diversidade e da inclusao, a realizagdo de
acoes corporativas de filantropia, o trabalho com partes interessadas e
institui¢des, entre outras que podem ser encontradas no quadro de contri-
buicao da organizacao com os objetivos de desenvolvimento sustentavel
das Nacdes Unidas. (Sharing Beauty Will All como o compromisso de

sustentabilidade da L’Oréal vem sendo cumprido no Brasil, n.d.)
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O relatorio ¢ dividido no indice com o editorial do Presidente e
CEO, o editorial pela Diretora executiva de Responsabilidade Corpora-
tiva e Presidente da Fundagdo L’Oréal, o compromisso Sharing Beauty
with all em cinco nimeros-chave, o editorial do presidente da L’Oréal
Brasil (L’Oréal, s.d. -a) em cinco ntimeros chave e os resultados.

O presente documento também se divide em:

Inovar de forma sustentavel
Produzir de forma sustentavel
Viver de forma sustentavel

Desenvolver de forma sustentavel

Ainda no indice, o documento Sharing Beauty with all prioriza
o “Foco no Brasil”, dividindo em: Poder, responsabilidade e protago-
nismo social durante a pandemia na COVID-19, profissionaliza¢ao
inclusiva: Escolas das belezas, alfabetiza¢ao de mulheres: Escreva seu
futuro, Empoderamento que faz a diferen¢a na sociedade, Plano de soli-
dariedade - Mobilizacao historica em prol da sociedade e depoimentos.
Na fala do Jean-Paul Agon, Presidente e CEO,

Sharing Beauty with All criou uma mudanga de paradigma
fundamental, com o objetivo de reinventar a forma como criamos,
produzimos e comercializamos os nossos produtos e, de forma
geral, o modo como fazemos negocios. (L’Oréal, s.d. -a, p. 4)

No decorrer da pagina, o Presidente enfatiza a necessidade

urgente de alinhar as metas da ’Oréal com os desafios globais. Agon des-

taca a importancia de agir de forma eficaz para promover mudangas
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significativas em nossos padrdes de vida, atividades econdmicas e habitos
de consumo, visando garantir a sustentabilidade do planeta e enfrentar
os dilemas ambientais e sociais. Ele menciona o langamento da segunda
fase do compromisso de sustentabilidade, denominado L’Oréal para o
Futuro, que visa acelerar a transformagao da empresa para respeitar os
limites planetarios e contribuir para um mundo mais sustentavel.

No editorial da Diretora executiva de Responsabilidade Cor-
porativa e Vice-Presidente Executiva da Fundagdo L’Oréal, Alexandra
Palt, (L’Oréal, s.d. -a, p. 6) “Em sete anos, reinventamos completamente
nossos negdcios, nossas praticas e nossa mentalidade”. A sua fala gira em
torno da responsabilidade da L’Oréal em relagdo a sociedade e apresenta
novos projetos de inclusdo e profissionalizagdo no Brasil. Esses projetos
tém como foco combater a precarizacao das comunidades, especialmente
direcionados para mulheres em situagao de vulnerabilidade e mulheres
indigenas, grupos sociais mais impactados pela pandemia. A decisdo
de priorizar esses publicos esta alinhada com as diretrizes divulgadas
em um relatério da ONU de 2020. Além disso, o editorial ressalta que
o compromisso da empresa na luta contra as mudancas climdticas,
na inovac¢ao sustentavel com as ciéncias verdes e no empoderamento
feminino sdo os principais pilares estratégicos para garantir um futuro
positivo para todos. A diretora também reforca a visdo de que a beleza do
futuro serd diversa, inclusiva, inovadora e, principalmente, sustentavel,
e destaca que essa visdo estd no cerne dos negocios da L’Oréal Brasil.

A L’Oréal se compromete com a sustentabilidade e adota os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo
das Nacdes Unidas (ONU) como uma referéncia importante para suas
iniciativas. Segundo a EMBRAPA (2021),
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Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) foram
estabelecidos pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU)
em 2015 e compdem uma agenda mundial para a construcao
e implementagdo de politicas publicas que visam guiar a
humanidade até 2030.

A agenda contempla o plano que busca o alcance dos 17 Obje-

tivos, sendo eles:

Figura 2

Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (GT Agenda 2030. s.d.. https://
gtagenda2030.org.br/ods/)

Depois da sua contextualizagdo, a L’Oréal mantém um dialogo
continuo com as partes interessadas para aprimorar sua estratégia de sus-
tentabilidade. Combinado com sua ética, politica de diversidade e inclusao,
e atividades filantropicas, o programa permite que a empresa contribua

para 16 dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU.
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Figura 3
Circulo de ODS Sharing Beauty With All.

A CONTRIBUICAO
DA L'OREAL PARA
0OS OBJETIVOS DE
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL
DAS NACOES
UNIDAS

L’Or¢al Brazil (s.d. -c, p. 7)

A companhia divide seus 9 compromissos em pilares e Objetivos
de desenvolvimento sustentavel:

Tabela 1
Tabela de ODS assumidos pela L’Oréal

Pilar da companhia | ODS contemplados Descritivo ODS

1-Erradicacdo da pobreza
3-Boa saude e bem-estar

Desenvolver de forma 5-Igualdade de género
. 1,3,5,8,10 . .
sustentavel 8-Emprego digno e crescimento
econdmico

10-Redugdo das desigualdades

3-Boa saude e bem-estar
5-Igualdade de género
3.5.8. 16 8-Emp{eg9 digno e crescimento
econdmico
16-Paz, justiga ¢ institui¢des
fortes

Agir de forma ética
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S-Igualdade de género

Promover a Igualdade de género
diversidade e 5,10, 11 10-Redugdo das desigualdades
inclusdo 11-Cidades e comunidades
sustentaveis

1-Erradicacdo da pobreza
3-Boa saude e bem-estar

Realizar agoes 4-Educagao de qualidade
corporativas de 1,3,4,5,10, 11 5-Igualdade de género
filantropia 10-Redugdo das desigualdades
11-Cidades e comunidades
sustentaveis
Trabalhar com as 11-Cidades e comunidades
partes interessadas ¢ 17,11 sustentaveis
instituigcdes 17-Parceria em prol das metas
Tornar-se uma 7-Empresa acessivel e limpa
empresa carbono 7,13,15 13-Combate as agdes climaticas
balanceado 15-Vida sobre a Terra

3-Boa saude e bem-estar

6-Agua limpa e saneamento

Inovar de frorma 3.6.13. 14, 15 13-Coquate as alteragdes
sustentavel climaticas

14-Vida debaixo d'agua

15-Vida sobre a terra

6-Agua limpa e saneamento
7-Empresa acessivel e limpa

Produzir de forma 6.7 12. 13 12-Consumo e producao
sustentavel T responsaveis
13-Combate as alteragdes
climaticas
3-Boa saude e bem-estar
Viver de forma 312 12-Consumo e produgao
sustentavel ’ responsaveis

Elaborado pelas autoras.

A companhia ainda expde os cinco nimeros-chave que resumem
o compromisso de sustentabilidade da L’Or¢al até 2020. Esses niumeros

destacam o progresso da empresa em areas como reducdo de emissoes
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de CO2, eficiéncia hidrica, uso de energia renovavel, gestdo de residuos
e avalia¢do do impacto ambiental e social de seus produtos.

No Brasil, o presidente da L’Oréal Brasil fala sobre a beleza em
um mundo sustentavel. Segundo (L’Oréal, s.d. -a, p. 9), Marcelo Zimet:
“Abeleza do futuro serd diversa, inclusiva, inovadora e, principalmente,
sustentavel. Levamos essa visdo no coragdo do negoécio da L’Oréal
Brasil”.

Além disso, o relatorio do Brasil assumiu 5 nimeros-chave:

Reducao em 63% de emissdes de CO2 em fabricas e centros
de distribui¢do em termos absolutos a partir de 2005.

90% dos produtos langados ou renovados em 2020 tém um
perfil socioambiental melhorado.

Mais de 140.000 pessoas de comunidades vulneraveis foram
impactadas.

As acoes da empresa

A L’Oréal priorizou os pilares e possui projetos de grande impacto
sobre protagonismo social em tempos de pandemia.

Perante o cenario pandémico de 2020, as empresas do terceiro
setor sofreram grandes impactos para garantir assisténcias. Diante deste
cendario, a companhia assumiu 0 compromisso de garantir essa assistén-
cia, com a estratégia de implementac¢ao de um Plano de Solidariedade,
acompanhando projetos sociais. Por meio de doagdes de kits de higiene
e apoio digital com campanhas, a empresa fortaleceu sua responsabili-
dade social corporativa. Uma dessas a¢des foram as Escolas de Belezas.

O programa Escolas de Belezas, realizado em parceria com institui¢des
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como Casa do Menor, fundada pelo Padre Renato Chiera em 1986 com
o objetivo de acolher as criancas de rua para oferecer a garantia de um
futuro melhor (https://casadomenor.org/) e Redes da Maré no Rio de
Janeiro, visa desenvolver profissionais e promover inclusdo social em
comunidades carentes. Oferece cursos de cabeleireiro e barbearia com
duracdo de cerca de trés a quatro meses, com conteiido pedagogico
elaborado pelo Instituto L’Oréal Professionnel e apoio da Niely, que
faz parte do Grupo L’Oréal e ¢ uma empresa brasileira de cosméticos
situada em Nova Iguacu (Niely Cosméticos, s.d.). Mesmo durante a
pandemia, mais de 1.250 alunos foram formados, sendo 166 assistidos
continuamente pelas institui¢des parceiras. O programa visou gerar
impactos de longo prazo e transformar as comunidades que foram

contempladas pela iniciativa.

Figura 4
Relatorio de Sustentabilidade Sharing Beauty With All

.L’Oréal Brazil (s.d. -c, p. 38).

Além dessa acdo, a La Roche-Posay e Dermaclub, empresas
do grupo L’Oréal, estabeleceram uma responsabilidade no periodo de
pandemia. La Roche-Posay e Dermaclub, promoveu a campanha “Vocé

doa carinho, La Roche-Posay doa cuidado”. A iniciativa consistiu na
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doacdo de mais de 20 mil unidades do creme famoso multirreparador
Cicaplast Baume B5 para profissionais de linha de frente na satide que
enfrentavam o frequente uso de EPI’s no seu dia-a-dia. O destaque da
campanha foi o envolvimento dos consumidores, que puderam enviar
mensagens de apoio aos profissionais de satde, impressas nas emba-
lagens do produto.

As doagdes foram direcionadas a 15 hospitais publicos em
diversas regides do Brasil e iniciaram em agosto de 2020. Além disso, a
marca ofereceu, na época, suporte psicoldgico e emocional aos profissio-
nais de saude desses hospitais por meio de uma central de acolhimento

telefonico, disponivel até outubro de 2020.

Figura 5

La Roche-Posay doara Cicaplast para profissionais de saude

>

VOCE DOA CARINHO,

LA ROCHE-POSAY DOA CUIDADOD

F i

La Roche-Posay doara Cicaplast para profissionais de satide (2020).

Em 2019, o Brasil foi o primeiro pais da América Latina a receber
o incentivo da Lancome, uma empresa do Grupo L’Oréal, a iniciativa
global de alfabetizagdo de mulheres, o programa Escreva seu Futuro
(Write Her Future). A iniciativa alfabetizou mais de 100 mulheres entre
18 € 45 anos, todas moradoras do Complexo da Mar¢, no Rio de Janeiro.

Segundo o Observatorio das Favelas, hoje, sao mais de 3 mil mulheres que
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ndo sabem ler e escrever na regido, o que causa problemas de exclusao
e dependéncia social. O projeto conta com a parceria da ONG Redes
da Maré, que também ¢ responsavel pela iniciativa Maré de Belezas,
e da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), responséavel por

aplicar uma metodologia de ensino para essas mulheres mobilizadas.

Figura 6
Relatorio de Sustentabilidade Sharing Beauty With All

Na luta contra a disseminacdo do COVID-19, a companhia
desenvolveu um plano de Solidariedade no Combate a Disseminagao
do Coronavirus. A companhia adotou medidas relacionadas a pandemia.
Dessa forma, a L’Oréal desenvolveu este plano de agdo em marco de
2020. A partir de importantes parceiros e mobilizag¢des, doou-se mais de
800 mil unidades de alcool em gel e produtos de higiene para 220 hos-
pitais, sendo todos eles publicos, mobilizou as agdes contribuindo para
mais de 240 mil familias em comunidades e quilombolas e 143 mil
indigenas no pais todo. Através de parcerias e mobilizagdo interna, a
empresa doou mais de 800 mil unidades de alcool gel e outros produtos

de higiene para mais de 220 hospitais publicos, mais de 240 mil familias
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em comunidades e quilombolas, e 143 mil indigenas em todo o pais.
Esta iniciativa promoveu auxilio para profissionais de linha de frente
e grupos vulneraveis que foram diretamente impactados pela crise.
Para que este Plano acontecesse, varias areas da companhia se mobili-
zaram, como as areas de Pesquisa & Inovacado, Fébrica, Distribuicao,
Transporte, Satde, Seguranga, Sustentabilidade, Fiscalizacdo e T.I, com
destaque a area de Pesquisa & Inovac¢do, que desenvolveu uma formula
de 4lcool em gel em um tempo recorde de 4 dias, para garantir eficacia

no combate e prevengdo ao Coronavirus.

Figura 7
Relatorio de Sustentabilidade Sharing Beauty With All
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Dentre os nimeros-chave, o Plano de Ac¢ao Solidério, foi apre-
sentado no relatorio de sustentabilidade da L’Oréal em 9 ntimeros-chave:
Sendo estes:

Foram 190 toneladas de alcool em gel produzidas pela Fabrica
de Sao Paulo destinadas as doagdes do Plano de Acao Solidaria da
L’Oréal Brasil, beneficiando 16 Estados, com mais de 240.000 familias
de 270 comunidades vulneraveis. Sobre as agdes nos hospitais, foram
mais de 800.000 unidades de alcool gel, produtos de higiene e cuidado
pessoal doados para hospitais na linha de frente, familias de comuni-
dades vulneraveis e povos indigenas. Mais de 200 hospitais de linha
de frente foram beneficiados e mais de 143.000 indigenas em mais de
58 tribos e 245 vilarejos.

A L’Oréal também no seu final de relatorio explicita o quanto
seu relatorio € reconhecido. feitos por meio de indicadores robustos e
confidveis verificados por auditores externos, permitiram que o Grupo
fosse reconhecido pelas organiza¢des mundiais mais exigentes nesta area.

Nos resultados de 2020, a L’Oréal alcangou uma nota ‘A’ nos
trés rankings realizados pela CDP, sendo ela uma importante organiza-
¢do ndo governamental global que mobiliza investidores, companhias
€ autarquias governamentais com o objetivo de construir e acelerar
acOes colaborativas para mitigar os impactos em relacdo as mudancgas
climaticas.

Por seus esforcos em combater as mudancgas climaticas, gestao
sustentavel da dgua e proteger as florestas. A L’Or¢éal ¢ a inica empresa
no mundo a ter sido reconhecida por atingir o mais alto nivel de desem-

penho por cinco anos consecutivos.
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Além disso, a partir do seu relatdrio, a companhia esta classifi-
cada entre as 380 empresas listadas no Indice Bloomberg de Igualdade
de Género, de 2021, pelo quarto ano consecutivo. Segundo o relatorio,
o indice destaca 380 empresas em 44 paises e regides, € se baseia em
multiplos critérios, notadamente lideranca feminina, gestao de talentos,
paridade, inclusividade e politicas sobre assédio sexual.

A L’Oréal recebeu também pela décima segunda vez como
uma das ‘Empresas Mais Eticas do Mundo’. pelo Instituto Ethisphere
(https://ethisphere.com/). Apoiando também o Pacto Global da ONU,
A L’Oréal apoia o Pacto Global da ONU, e, em 2015, ingressou no
programa LEAD, que reline as empresas mais comprometidas com a

sustentabilidade.

Conclusao

O presente trabalho demonstra a crescente importancia da
Responsabilidade Social Corporativa na perspectiva mercadoldgica no
momento, onde empresas de setores divergentes entendem a necessi-
dade de impactar positivamente a sociedade que vive, sdo como estra-
tégias a exemplo de Relatorios de Sustentabilidade, que as empresas
buscam transparéncia para seus diversos stakeholders, assim como e
principalmente, os acionistas, bem como além de exprimir o conceito
de Responsabilidade Social, também exprimem o conceito de ESG.

A L’Oréal Paris se torna no presente estudo um exemplo de
andlise aprofundada de relatorio de sustentabilidade em organizagdes,
demonstrando um compromisso solidificado com a Responsabilidade
Social, Sustentabilidade e Governancga. Desde sua fundagdo, a empresa

tem adotado estratégias inovadoras de tecnologias que mitigam o
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marketing social e sustentabilidade, alinhadas sempre com a missao
de oferecer uma beleza inclusiva.

O recorte realizado no relatério da companhia, fez-se entender
os destaques de acdes da empresa a partir de inovacdo sustentdvel,
producdo responsavel, diversidade e inclusdo, filantropia e contato
com os clientes internos e externos. Além de seu compromisso com 0s

objetivos de Desenvolvimento Sustentavel desde 2020.
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COMUNICACAO INSTITUCIONAL DA
ESCOLA SUPERIOR DE JORNALISMO EM
MOCAMBIQUE: ANALISE DA PERCEPCAO
DOS USUARIOS
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A comunicacdo ¢ uma forma de expressdo e socializacdo de
mensagens e informacdes indispensavel para o estabelecimento de
relacdes entre pessoas. “A comunicacdo, para o mundo corporativo, €
essencial. E um diferencial competitivo, estratégico. E necessério que as
corporagdes saibam o que falar, como e quando falar com seus clientes

ou mesmo com seus futuros clientes, principalmente em um mercado
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marcado pela concorréncia e alta competitividade” (Diniz et al., 2022,
p. 101).

A comunicagdo dentro das organizagdes pode ser usada para
a promogdo do entendimento dos objetivos institucionais, mobiliza-
cdo e integracdo do publico interno, fortalecimento das relagdes com
stakeholders, e facilitar processos de negociagdo interna e externa.
Segundo Eir6-Gomes e Nunes ( 2013) a comunicagao institucional ¢ a area
que faz a gestdo dos interesses e necessidades dos diversos stakeholders
e da propria organizacio. E precisamente esta ideia de harmonizagao dos
interesses e necessidades da organizacao e dos seus publicos.

Portanto, ¢ nesse entendimento das relagdes entre as organizagoes
e os seus publicos, que a nossa pesquisa visa analisar a comunicagdo
institucional da Escola Superior de Jornalismo (ESJ) em Mogambique,
a partir da percepcao dos usudrios como publico externo, especifica-
mente os alunos matriculados que frequentam os cursos ministrados
nessa unidade de ensino. Especificamente pretende-se identificar os
canais de comunicacdo usados e descrever as estratégias de interacdo
e alcance dos usuarios.

Para tanto, este estudo revela-se relevante por considerar os
usuarios da instituicdo como os principais beneficiarios de todos os
servigos oferecidos, e portanto, devem ter conhecimento de todo e
qualquer tipo de informacdo institucional relativa a mesma ou a sua
formacgao tanto como um mecanismo de valorizagao dos seus clientes,
quanto de fortalecimento das suas relagdes, divulgando deste modo
uma imagem positiva e transparente para a sociedade em geral no que

concerne a sua forma de desenvolvimento das atividades.
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Nessa perspectiva a pesquisa levanta o seguinte questionamento:
“Qual € a percepcao dos usuarios sobre a comunicag¢ao institucional da
Escola Superior de Jornalismo?”. Para responder a essa questao apli-
cou-se um questionario estruturado em google forms com perguntas
fechadas e dirigido aos alunos.

O artigo esta dividido em: introdu¢do como forma de con-
textualizagdo em relacdo ao tema e os objetivos de pesquisa; revisao
da literatura, subdividida em perspectivas tedricas da comunicagdo
institucional e das institui¢des do ensino superior; os procedimentos
metodoldgicos para o alcance dos objetivos propostos; os resultados
da pesquisa, e por fim, as consideragdes finais em relagdo a pesquisa

realizada, seguida das referéncias bibliograficas.

Revisao da literatura

Nesta se¢ao do trabalho encontra-se a base do referencial teorico
dividido em duas abordagens: perspectivas tedricas da comunicagdo
institucional e das institui¢cdes do ensino superior, sendo a comunicagao
nas organizagdes um elemento indispensavel para a interag@o e alcance

do seu publico alvo.

Comunicacdo institucional

As organizagdes, entidades ou instituigdes sempre se comuni-
caram e, neste comec¢o de século XXI, sao desafiadas a mostrar uma
comunicac¢do ainda mais consistente, especializada e interativa tendo
em vista as dindmicas de seus diferentes stakeholders e sociedade em
geral (Gongalves & Giacomini-Filho, 2014).
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E com base na comunicagio que as organizagdes criam e esta-
belecem relagdes com os seus publicos para se firmarem no mercado.
Portanto, “evidenciada a importancia da comunica¢do no ambiente
corporativo, o que se percebe € que as organizagdes necessitam se
comunicar, seja com clientes, com fornecedores, com funcionarios, com
o mercado, etc.” (Diniz et al., 2022, p. 104). Para os autores, o processo
comunicativo no ambiente organizacional se mostra tdo relevante e
cuidadoso tendo em conta os diferentes tipos indicados, tais como a
comunicagdo interma € a comunicagao externa.

A comunicacdo interna envolve um conjunto de agdes e estra-
tégias previamente planejadas que se realizam na busca de estabelecer
os melhores canais de comunica¢do que melhore a interagao entre os
profissionais da organizagao, nas diversas esferas hierarquicas. O ideal
¢ que os canais sejam padronizados, eficazes e transparentes, pois 0s
mesmos devem possibilitar a conexdo de informagdes entre gestores
e todo pessoal interno da organizacdo (Diniz et al.,2022). Este tipo de
comunicagdo estabelece “o elo capaz de assegurar a motivacao dos
profissionais e se engajem mais, fazendo com que o processo produtivo
seja mais eficaz e assertivo e possibilitando, consequentemente, que a
empresa alcance seus objetivos” (Diniz et al., 2022, p. 104).

Assim, verifica-se que a comunicagdo interna ¢ voltada aos
membros internos da organizacdo, permitindo que a informacgao seja
veiculada através de canais formais por parte dos membros envolvidos
para articulagdo e engajamento dos profissionais no desenvolver das
suas atividades. J4 a comunicacdo externa segundo Michel et al. (2013,
p. 125), ¢
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aquela que fala com a sociedade de forma geral, e com seus
grupamentos e organiza¢des de forma mais detalhada - ¢ um
processo primordial nas organizagdes de qualquer natureza.
E utilizada para oferecer ao publico externo, subsidios e
informagdes que contribuam para construir uma imagem positiva
da organiza¢do, que precisa estar realmente alicercada na
realidade, representada por bons produtos e servigos, prego justo,
atendlmento digno, transparen01a e outros critérios que estej am
de acordo com as expectativas e necessidades dos grupos sociais
envolvidos. A comunicagdo externa ¢ uma poderosa ferramenta
para a organizacdo dialogar com suas partes interessadas.

Assim, percebe-se que este tipo de comunicacdo em 0posi¢ao
a comunicacdo interna preocupa-se com o publico externo, ou seja, 0s
seus clientes e a sociedade em geral. Para Michel et al. (2013) a comu-
nicagdo externa compreende todo tipo de informagdo ligada com as
atividades que a organizagao desenvolve, objetivando alcangar os seus
publicos, e é responsavel pelo posicionamento e imagem da organizagao
na sociedade e seu foco € a opinido publica.

Entretanto, a comunicacdo realizada pelas organizacdes deve
ter em vista a criacdo e estreitamento de relacdes com os seus publicos
quer sejam internos ou externos.

Na visdo de Monteiro et al. (2015) a comunicagdo dentro das
organizacdes ¢ composta por Comunicagdo Institucional (Relagdes
Publicas); Comunicagdo Interna (Comunicagdo Administrativa) e
Comunicac¢do Mercadoldgica (Marketing). E numa outra abordagem,
Eir6-Gomes, e Nunes (2013) afirmam que tanto na lingua portuguesa
como na inglesa, Relagdes Publicas, Comunicagdo Institucional ou
Comunicagao Corporativa sao expressoes muitas vezes usadas de forma

equivalente para referir-se a uma mesma atividade. Assim sendo, nesta
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pesquisa adotamos o termo comunicagdo institucional que pode ser
usado tanto para o publico interno, quanto para o externo, como uma
atividade estratégica da comunicagdo organizacional.

Segundo Monteiro et al. (2015, p. 125), a comunicacdo

institucional

E o estabelecimento de relagdes duradouras com os seus publicos.
Isso ¢ possivel através de agdes personalizadas e segmentadas,
tomando como base a analise periddica das informagdes obtidas
através de questionarios e relatorios aplicados na empresa,
objetivando identificar as necessidades dos clientes. Estas
sdo ferramentas da comunicagdo institucional que visam
atingir todos os publicos envolvidos na organizagao (internos
e externos). Apos a utilizagdo dessas ferramentas, devem ser
elaboradas acdes de acordo com os objetivos da empresa,
e as necessidades do momento. Como exemplo, podemos
destacar as publicagdes organizacionais que sdo instrumentos
da comunicacgao institucional e podem ser utilizadas tanto para
o publico interno quanto para o externo.

Comunicagao Institucional surge numa organiza¢ao como aquela
capaz de prever reagdes por parte de todos os stakeholders, capaz de
identificar quais as tendéncias da sociedade, da opinido publica e da
agenda midiatica e publica. A funcdo do profissional da comunicacao
¢ a de reduzir a incerteza nos processos de tomada de decisdo e a de
procurar que as decisdes tomadas sigam uma linha de simetria, indo
ao encontro ndo so6 dos interesses da organizagdao, mas também dos
interesses de todos os envolvidos (Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

Portanto, ¢ nessa perspectiva da identificagdo das tendéncias da
sociedade, da opinido publica e da sua agenda que surgem os concei-

tos de imagem associados aquilo que sdo as fungdes da comunicacgao
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institucional. “Todas as organizag¢des t€ém uma identidade, seja criada
intencionalmente ou ndo e apenas pelo fato de existirem, as organi-
zagdes emitem mensagens que, por sua vez, vao criar a sua imagem”
(Eir6-Gomes & Nunes, 2013, p. 1051). Para os autores, a comunicagao
institucional surge precisamente com a fung¢ao da construcdo da identidade
organizacional, ndo no que diz respeito aos elementos nao intencionais
da identidade, mas no que diz respeito aos proativos.

Assim, enfatiza-se que uma das principais caracteristicas da
comunicagao institucional € a sua fungao estratégica, visto que influencia
no processo de tomada de decisdo da institui¢do, contribuindo para o
alcance dos objetivos organizacionais. Além disso, esta fun¢do estra-
tégica da comunicacdo encontra-se intrinsecamente ligada a gestao das
relacdes com todos os stakeholders da instituicao e, também, a gestao
da reputacdo, ao estar atenta e analisar todos os publicos envolvidos
(Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

Nesse sentido, ¢ importante que o processo comunicativo
realizado pela organizagado seja planejado, padronizado, estruturado e
coordenado, para isso a organizacdo precisa elaborar um documento,
ou seja, um plano de comunicagdo (Diniz et al., 2022). “O Plano de
comunicacao organiza e orienta as acdes da organiza¢ao no processo do
didlogo com seus clientes, stakeholders, governo e mercado em geral”

(Diniz et al., 2022, p. 106). Os autores secundam que

A importancia de um planejamento de comunicacdo bem
elaborado, bem estudado, bem aplicado, bem como, autilizagéo
das ferramentas adequadas Jpara alcancar o pubhco desejado ¢
tdo grande e essencial, que € notdrio que todas as organizagoes,
seja de grande, médio ou pequeno porte, devem utilizar de
setores proprios, focados essencialmente em propagar a marca
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da organizacdo, difundir os seus produtos, a fim de chamar a
aten¢do do cliente prospectado, de demonstrar ser o ideal tanto
em estrutura quanto em qualidade de produto. Este setor que ¢
estratégico e elabora todas as maneiras e formas de relacionar
com os atuais e futuros clientes ¢ o Marketing, que planeja toda
a comunicacao corporativa (Diniz et al., 2022, p. 101).

Seguindo a abordagem dos autores Diniz et al. (2022), o plano
de comunicagao da organizagao obrigatoriamente deve estar alinhado
com o publico alvo e enviar e receber informagdes utilizando as tecno-
logias, principalmente as redes sociais.

As redes sociais como o Facebook, Instagram, Twitter (X),
Google+, entre outras, bem como blogs pessoais € organizacionais,
passam a ocupar a preocupacao central das equipes de comunicagao.
Nessas plataformas, mais do que nunca, os piblicos t€ém uma participag¢ao
cada vez maior no resultado organizacional: podem elogiar, reclamar,
compartilhar, passam a fazer parte do processo e nao se constituem mais
em grupos passivos como antes (Michel et al., 2013). Para os autores, a
utiliza¢do da Internet e das novas tecnologias permite as organizagdes
desenvolver sua responsabilidade social, a integragdo com os publicos,
através da aproximacao as pessoas e da comunicacdo bidirecional pela
troca constante de informacoes.

Assim sendo, as organizagdes precisam possuir no seu quadro
profissionais de comunicagdo capacitados para lidar com a demanda
informacional e interagirem com os seus usudrios usando as tecnolo-
gias, Internet e redes sociais, pois “atualmente, a informacao ¢ vista
como um recurso fundamental e potencial para a tomada de decisdes

dentro das organizagdes” (Matenga & Guaraldo, 2022, p. 167), e as
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IES precisam estar alinhadas para o alcance dos seus objetivos como

institui¢des educacionais.

Um olhar sobre as institui¢oes do ensino superior

As instituicdes de ensino superior sao consideradas as do mais
alto nivel de conhecimento, e incluem as universidades e academias,
institutos e escolas superiores. Para Rozendo et al. (1999), as institui-
¢oes de ensino superior estdo diretamente relacionadas ao movimento
da sociedade, a medida que as determinam e sdo determinadas por suas
transformacgaoes.

Na visao de Cerqueira (2003) a universidade pode ser entendida
como um local onde, por um lado, o conhecimento produzido € socia-
lizado, sem se reduzir a sua mera reproducao por parte do estudante,
e, por outro, a investigacdo, enquanto ato de construir o conhecimento
novo, tem em vista um beneficio social, buscando e sugerindo caminhos
de transformagdo para a sociedade.

Nesta perspectiva, se evidencia a centralidade do conhecimento,
em que estdo claramente delineadas as trés fungdes nucleares da uni-
versidade: a investigacdo, ou seja o conhecimento produzido; o ensino,
isto €, a socializa¢dao do conhecimento no seio da academia; a extensao,
que traduz o beneficio social das universidades, através das diversas
formas de interagdo com a sociedade, designadamente a prestacao de
servicos diversificados. Entretanto, quando se fala de Universidade, ¢
essencial a interligagdo de seu tripé: ensino, pesquisa € extensao, pois
o conhecimento ¢ o elemento a ser desenvolvido nos trés segmentos
(Cerqueira, 2003).
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Nesse sentido, estando inserido numa sociedade, ¢ importante que
as [ES disseminem a informacdo para a sociedade em relagdo aos seus
servicos, e particularmente aos seus alunos como usuarios no processo
de ensino e aprendizagem, pois quando a informacao ¢ disseminada de
forma apropriada no momento certo, para as pessoas certas, em formatos
adequados, o seu uso permite a construcao de conhecimento e tomada
de decisdes conscientes sobre uma determinada situacao (Choo, 2003).

Portanto, este processo, permitiria que os alunos se atualizassem
em relagdo as informagdes da sua formagao como ¢ o caso dos servigos
oferecidos de uma forma geral, as regras de funcionamento das insti-
tuicdes, a grelha curricular, os métodos de avaliacdo, etc. Carmo et al
(2018) afirma que fornecer informagdes bésicas ao corpo discente que
ingressa na universidade acerca da matriz curricular , ou da infraestrutura
do curso e do perfil profissional como um todo € requisito basico, pois
estas sdo importantes e ndo devem ser negligenciadas, podendo ajudar
o aluno a tomar a decisao.

Assim, torna-se necessario que estas instituicdes invistam em
infraestruturas, e equipamentos para atualizar constantemente os seus
usuarios, concretamente os alunos em relagcdo a informacdo ligada a
sua area de formacao como forma de estreitar os seus relacionamentos
e demonstrar o seu valor para a constru¢do de uma imagem positiva

em relagdo a sociedade em geral.

Metodologia

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo exploratorio des-

critivo, com uma abordagem quali- quantitativa.
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As pesquisas exploratorias sao desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado
fato e habitualmente envolvem levantamento bibliografico e documental,
entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso (Gil, 2008). Também
se lanca mao da pesquisa descritiva, pois essas “tém como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenomeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (Gil, 2008,
p. 28). Nesta pesquisa pretende-se descrever os meios de comunicagao
institucional da ESJ em Mocambique a partir da percepgao dos usuarios.

Em relacgdo a abordagem qualitativa essa apresenta “uma sequ-
éncia de atividades, que envolve a redu¢do dos dados, a categorizagdo
desses dados, sua interpretacdo e a redagdo do relatério” (Gil, 2002,
p. 133). E na quantitativa, tem-se que tudo pode ser quantificavel, o
que significa traduzir em niimeros as opinides e as informagdes para
classifica-las e analisa-las (Prodanov & Freitas, 2013). Sendo assim,
as percepgdes dos usudrios em relagdo a comunicagdo institucional da
ESJ sdo analisadas, interpretadas e categorizadas para geragao de resul-
tados, tendo também em conta o tratamento de dados numéricos para
o calculo percentual e criagao de tabelas e graficos de modo a facilitar
a sua interpretagao.

Além disso, realizou-se um estudo de caso na ESJ visando ana-
lisar a comunicagao institucional partir da percepcao dos usuarios como
publico externo, especificamente os alunos matriculados que frequentam
os cursos ministrados naquela unidade de ensino. Este método, permitiu
a recolha de dados a partir do questionario que segundo Castilho et al.
(2017, p. 24) “é uma técnica de coleta de dados através de uma série

ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito, sem a
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presenca do entrevistador”. Nesta pesquisa, o questionario foi formulado
em google forms com perguntas fechadas de multipla escolha e dirigido
a 100 usudrios que correspondem a nossa amostra, € consideram-se
representativos para o universo estudantil.

A amostra foi selecionada por acessibilidade ou conveniéncia,
pois “neste tipo de amostragem o pesquisador seleciona os elementos a
que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, repre-
sentar o universo” (Gil, 2008, p. 94). Dos questionarios distribuidos
tivemos o retorno de 69, a partir dos quais foi feita a apresentagdo e

discussao dos resultados, em concordancia com os objetivos propostos.

Apresentacao dos resultados

Esta secdo de trabalho ¢ reservada a apresentagdo e discussao
dos resultados obtidos a partir do questionario realizado com os alu-
nos da ESJ. Importa referir que a Escola Superior de Jornalismo em
Mogambique ¢ uma institui¢do do ensino superior que ministra 0s cursos
de Jornalismo, de Relacdes Publicas, de Publicidade e Marketing e de
Biblioteconomia e Documentagao, com duragao de 4 anos letivos, divi-
didos em 8 semestres. Os estudantes ingressam com o nivel da 12? classe
do Sistema Nacional de Educagao e os graduados sdo habilitados com
o nivel de Licenciatura em Ciéncias da Comunicagao, Habilitagdes em
Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Marketing e em Ciéncias
da Informacao, Habilitagdo em Biblioteconomia e Documentacao (ESJ,
2016).

Em relacdo as caracteristicas dos 69 questionados, encontramos
que 72,5% sao do sexo feminino comparativamente aos 27,5% do sexo

masculino conforme indica o grafico 1 abaixo.
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Grafico 1

Género

1- Género
69 respostas

@ Masculino
@ Femenino

Dados da pesquisa

A partir desses dados, pode se perceber que ha um desequilibrio
de género em relagdo aos respondentes, pois mais que a metade sdo o
sexo feminino. Em relagdo a faixa etaria, verifica-se que a maior parte
dos respondentes tem idade compreendida entre 15 a 25 anos conforme

o grafico a seguir.

Grafico 2

Faixa etaria

2 - Faixa etéria (idade)
69 respostas

@ 1525
@ 2635
© 3645
@ 4655
@ Mais de 55

Dados da pesquisa
Com base no grafico acima, verifica-se que os respondentes sao

maioritariamente constituidos por alunos com idades compreendidas

entre 15 a 25 anos, ¢ a minoria esta entre 36 a 45 anos. Trata-se de
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respondentes jovens que se entende serem mais ativos, dindmicos e de
facil sociabilidade.

Os dados da pesquisa indicam que os respondentes da ESJ nao
tém conhecimento de todos os canais de comunicag¢ao internos ¢ externos
usados pela institui¢do, devido a fraca divulgagdo dos mesmos. Com
isso, apenas 40,6% dos respondentes ¢ que afirmaram conhecé-los tal

como indica o grafico abaixo.

Grafico 3

Conhecimento dos canais de comunicagdo

1- Vocé conhece todos os canais de comunicagao interna e externa da ESJ?
69 respostas

@ sim
@ Nao

40,6%

Dados da pesquisa

Esses dados revelam o baixo conhecimento dos canais de comu-
nicagdo usados pela institui¢do, pois sem o conhecimento por parte dos
alunos como usuarios externos, coloca em causa a propria divulgacao da
informacao em geral e, consequentemente a comunicacao que deveria ser
estabelecida entre eles. O processo de comunicagao de qualquer organiza-
cdo estabelece a sua relagdo permanente e sistematica com todos os seus
publicos de interesse. E especificamente para as instituicdes de pesquisa
como ¢ o caso da ESJ que além do ensino atende a pesquisa, a particu-
laridade € a possibilidade de atrelar as a¢des de divulgacdo cientifica a

comunicag¢ao organizacional para construir sua identidade (Andrade, 2014).
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Segundo Andrade (2014, p. 80) “a identidade de uma organi-
zacdo ¢ fundamental para seu desenvolvimento. Uma das marcas da
modernidade ¢ a preocupacdo crescente das organizagdes em relacao
as expectativas de seus grupos de interesse”. Portanto, ¢ com base na
criagdo de uma identidade a partir do relacionamento com os diferentes
publicos que a organizacdo se impde na sociedade como uma marca na
area de sua atuacao.

Em rela¢do aos canais de comunica¢do utilizados pelos res-
pondentes para receber informagdo por parte da ESJ, verifica-se que
o Facebook constitui um potencial, apontado com 78,3%, segundo o
grafico 4 abaixo.

Grafico 4

Canais de comunicagdo mais utilizados

Radio/TV

Informativos impressos
Jornal

Telefone

Website

Youtube

Twiter

Whatsapp
Instagram

Facebook

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Dados da pesquisa
O grafico acima apresentado indica que a maior parte dos respon-

dentes recebem mais informagao através do Facebook comparativamente

a outros canais. Destes, o menos usado ¢ o jornal com apenas 5,8%, e
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o website institucional que ndo teve nenhum registo como canal para
receber informacgdes. Neste sentido, nota-se que para o alcance do seu
publico a ESJ usa as midias sociais como canais da comunicagao insti-
tucional, concretamente o Facebook € Whatsapp, além dos outros meios
respectivamente: o website, telefone, jornal, informativos impressos e

a radio e televisdo. Segundo Trindade et al. (2021, p. 5),

as midias sociais on-line permitem a interagdo entre pessoas
que tém os mesmos interesses por meio do compartilhamento
de contetido de forma colaborativa como o Facebook e Twitter.
Ela possibilitou que qualquer individuo seja produtor de contetido,
transformando essas plataformas em grandes formadores de
opinido. Com a possibilidade de interacdo entre usudrio e
organizagdo, as midias sociais se tornaram um aspecto de grande
importancia para os setores de comunicagao, tornando-se mais
efetivas do que outros meios de comunicagao.

O uso das midias sociais pelas organizagdes evidencia o seu
papel como canais de comunicagdo que oferecem flexibilidade, faci-
lidade e maior integracdo dos publicos envolvidos, complementando
deste modo, os sistemas de comunicag¢ao tradicionais.

Na visao de Diniz etal. (2022, p. 107) “o processo de comunica-
c¢do e seus canais tradicionais continuam e continuardo, mas a tecnologia,
representadas aqui pelas midias sociais, possibilitam as organizagdes
agilidade e facilidade de dissemina¢do de informagdes”.

No que concerne a forma como a informagao ¢ emitida, os res-
pondentes consideram a comunicagao institucional da ESJ adequada
em sua linguagem e formato, conforme representado no grafico de

percentagens a seguir.
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Grafico 5

Comunicagdo adequada em linguagem e formato

3- Vocé considera adequada a comunicagéo utilizada pela ESJ, em sua linguagem e formato?
69 respostas

@ Sim
@ Nzo

Dados da pesquisa

Segundo os dados da pesquisa acima representados, 89,9% dos
respondentes consideram a comunicagdo da ESJ adequada em sua lin-
guagem e formato. De acordo com Diniz et al. (2022), a comunicagdo
dentro das organizacdes ¢ um diferencial competitivo, estratégico, e é
necessario que as organizagdes saibam o que falar, como e quando falar
com seus clientes ou mesmo com seus futuros clientes, principalmente
em um mercado marcado pela concorréncia e alta competitividade. Além
disso, esta ndo deve ser realizada de qualquer maneira, em qualquer
lugar ou hora. O processo comunicativo realizado pela organizacdo
deve ser planejado, padronizado, estruturado e coordenado para que
seja eficiente.

Essa abordagem dos autores supracitados encontra énfase nas
respostas dos respondentes que consideram igualmente que as informa-
coes veiculadas chegam a si de forma clara e objetiva dentro do tempo

considerado adequado, tal como ilustra o grafico percentual abaixo.
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Grafico 6

Informagoes emitidas de forma clara e objetiva

4- As informacdes chegam de forma clara e objetivas e dentro de um tempo considerado

adequado?
® sim
@ Nao

69 respostas
Dados da pesquisa

De acordo com os dados representados no grafico, 56,5% dos
respondentes discorrem que as informagdes emitidas pela ESJ chegam
a si de forma clara e objetiva em tempo 1til, pois ha prontidao na dispo-
nibiliza¢do da mesma. Com base no uso das midias sociais o processo
tem sido mais flexivel pelo acesso remoto, reduzindo deste modo a
carga de trabalho e os constrangimentos dos alunos em se deslocar a
instituicao para a busca de informagao.

Porém, essa informagdo foi colocada em causa quando os
respondentes foram questionados sobre as limitacdes verificadas na
comunicag¢do daquela instituicdo. Os dados da pesquisa, indicam que,
72,5% dos respondentes consideram as barreiras na comunica¢do da
informacao, tais como o atraso na comunicacao das informagdes como
o principal elemento que interfere negativamente nesse processo, con-

forme apresentado no grafico 7 a seguir.
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Grafico 7

Barreiras no processo de comunicagdo

5- O que considera limitagdo ou que interfere negativamente na comunicagao da ESJ com seus
alunos?
69 respostas

Atraso nas informages, 50 (72.5%)

Informagdes imprecisas 8 (11,6%)

Uso inadequado dos meios de

comunicagao
Falta de divulgacao dos meios de
comunicagéo utilizados pela in...

9 (13%)
24 (34,8%)
4(5,8%)

Nao ha 1(1,4%)

0 10 20 30 40 50

Dados da pesquisa

Portanto, esses dados revelam uma certa complexidade da infor-
macao fornecida pelos respondentes, em que por um lado, afirmam que
as informacdes emitidas pela ESJ chegam a si de forma clara e objetiva
dentro do tempo considerado adequado, e por outro lado, o atraso na
disponibilizagdo da mesma ¢ a principal limitante. Nesta perspectiva,
fazendo-se uma andlise deste cenario, considera-se que de fato pode
haver objetividade e clareza das informagdes embora alcancem aos
alunos tardiamente, pois a questao do atraso no grafico 7 verifica-se em
72,5% que ¢ mais elevado comparativamente aos 56,5% do grafico 6,
que consideram a informagdo de forma clara e objetiva em tempo util.

Em relacdo a isso, verifica-se que apenas 1,4% dos respondentes
¢ que afirma ndo haver nenhuma limitacdo no processo de comunica-
cdo da ESJ. Nesse sentido, torna-se importante que a institui¢ao adote
mecanismos de comunica¢dao e compartilhamento de informagdes de
forma rapida que alcance aos usudrios como elementos indispensaveis na

promocao da sua imagem e identidade, pois a comunicacao institucional
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envolve esforcos de comunicacao externa, destinados a investidores,
clientes, mercado e sociedade, que trabalham a imagem e identidade
da organizagdo. Uma organiza¢do que faz bom uso da comunicacio
para se posicionar, interagir com clientes, falar abertamente e de forma
transparente sobre suas politicas e atividades ganha mais respeito, cre-
dibilidade e destaque entre clientes e comunidade (FNQ, 2018).

Em relacdo a avalia¢do sobre todo o processo comunicacional da
ESJ, os alunos questionados a consideram positiva em 47,8%, compa-
rativamente a uma minoria que a avaliam de forma negativa, conforme

ilustra o gréfico abaixo.

Grafico 8

Avaliagdo do processo comunicacional da ESJ

6- De uma forma geral, como avalia o processo de comunicagao da ESJ.
69 respostas

@ Muito positivo

@ Positivo
Meédio

@ Negativo

@ Muito negativo

Dados da pesquisa

De acordo com os dados apresentados, os respondentes avaliam
a comunica¢do da ESJ positivamente, justificada pela prontidao, cla-
reja e objetividade na disponibiliza¢do da informagdo, principalmente
quando se trata de alteracdes nos programas habituais da institui¢do.
Em relacdo a avaliagdo negativa, contrapde as justificativas anterior-
mente apresentadas, enfatizando o atraso na disseminacao da informa-

¢do, condicionada pelo nao conhecimento de todos os canais formais
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de comunicacdo institucional, o que faz com que as informacdes sejam
obtidas a partir de terceiros de forma informal, colocando em causa a
integridade e imagem da institui¢do, principalmente por ser uma das
poucas institui¢des publicas do ensino superior a lecionar os cursos nas
areas de Comunicagao ¢ Informacgao.

Entretanto, sendo a comunicagdo institucional um elemento
estratégico para a tomada de decisdo com vista ao alcance dos objetivos
institucionais, a ESJ devia comprometer-se em alinhar os seus planos
de comunicagdo as expectativas dos seus clientes (alunos) e a sociedade
em geral como uma institui¢do de comunicac¢do e informagao.

Segundo Eir6-Gomes & Nunes (2013), a comunicagao institu-
cional possui uma fungdo estratégica que esté intrinsecamente ligada a
gestao das relagdes com todos os stakeholders da instituigdo e, também,
a gestdo da reputagdo. Ao estar atenta e analisar todos os publicos, esta
¢ capaz de prever reagdes por parte de todos os stakeholders, da opinido
publica e da agenda midiatica e publica. A funcdo do profissional de
comunicagdo ¢ a de reduzir a incerteza nos processos de tomada de
decisdo e a de procurar que as decisdes tomadas sigam uma linha de
simetria, indo ao encontro ndo so dos interesses da organizagdo, mas
também dos interesses de todos os stakeholders.

Desta forma, destaca-se a necessidade de profissionais de comu-
nicacdo especializados e envolvidos na gestao deste processo, para lidar
com a gestao de todo o fluxo informacional e a sua disseminag¢do para o
alcance dos stakeholders, com vista ao fortalecimento e estreitamento
das relacdes entre si, assim como a criacdo de uma reputagdo e imagem

positivas da instituigao.
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Consideracoes finais

Esta pesquisa objetivou analisar a comunicag¢do institucional
da Escola Superior de Jornalismo (ESJ) em Mogambique a partir da
percepe¢ao dos usudrios- alunos matriculados que frequentam os cursos
ministrados naquela unidade de ensino.

Diante dos resultados alcangados, pode-se dizer que os objeti-
vos foram alcangados a medida que os dados do questionario indicam
que 47,8% dos alunos consideram a comunicacao da ESJ positiva pela
prontiddo, clareja e objetividade na disponibilizacdo da informacao,
principalmente quando se trata de alteracdes nos programas habituais
da instituicao.

O baixo conhecimento dos canais de comunicagao usados pela
instituicdo € o atraso na comunicacao das informagdes foram apontados
como as principais limitacdes e que interferem negativamente nesse
processo. Nesse sentido, entende-se que ESJ deveria comprometer-se em
alinhar os seus planos de comunicagao as expectativas dos seus clientes
(alunos) e a sociedade em geral como uma instituicdo de comunicagdo
e informacao.

Ademais, destaca-se a necessidade de profissionais de comuni-
cacdo envolvidos na gestdo da comunicacdo institucional, envidarem
esfor¢os em lidar com o fluxo informacional e a sua disseminagao para
o alcance dos stakeholders, com vista ao fortalecimento e estreitamento
das relagdes entre si, assim como a criacdo de uma reputagdo e imagem
positivas da instituicao.

Importa referir, que este estudo ndo esgotou a pesquisa sobre
comunicagdo institucional, porém centrou-se na ESJ apenas, abrindo

espago para novos debates e exploragdao da tematica em alusao.
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CONSTRUCAO DE MARCAS AUTENTICAS
ATRAVES DA PLATAFORMA DE
MARCAS FORTES

Vinicius Batistioli Silano’

O branding como ferramenta de mercado tem sido cada vez mais
utilizado por empresas que buscam, de forma agil, gerar diferenciagao
frente a seus concorrentes. Porém, nessa busca incessante, poucas con-
seguem percebé-lo como de fato ¢ e pode gerar valor: um modelo de
gestdo que requer esforgos recorrentes e estratégicos.

Neste artigo abordaremos o branding por uma 6tica de modelo
de gestdo, definindo métodos que potencializam a for¢a das marcas
através de uma construcdo estratégica e pautada em direcionamentos

de negdcio, permitindo assim evoluir o nivel de brand maturity e,

1. Especialista em Marketing pela Universidade de Sao Paulo.
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consequentemente, construindo diretrizes de comunicagdo que possam
ser gerenciadas no cotidiano.

Quando olhamos para um recorte historico, o estudo desse modelo
de gestdo pautado na geragdo de valor para marcas ¢ algo recente, o
que resulta em baixa estruturacdo académica e mercadoldgica, ficando
grande parte das vezes, restrito as grandes companhias, que conseguem
dispor de verba para alavancar seus posicionamentos de mercado, o
que gera a falsa sensacdo de que o branding ¢ factivel apenas para esse

rol de empresas.

O maior erro de um processo de branding ¢ achar que ele
reduz a defini¢do de uma marca (logo de uma empresa). Muito
além do design, ele ¢ um alinhamento de forcas para convergir
em estratégias de marca, negdcio e comunicagdo que ajude a
potencializar o sistema vivo que ¢ uma corporagdo. (Couto,
2024, p. 25)

E ¢ nesse aspecto que esse estudo se debruga, buscando elencar
e aprofundar, de forma empirica e com entendimento mercadologico,
em um método desenvolvido para construir marcas fortes e que consi-
gam, de forma estratégica, ter diretrizes de comunicagdo com coesao
e consisténcia.

Muito do que hoje temos como desafios para implementagao
de estratégias de marca vem pelo pouco conhecimento por parte dos
empresarios sobre o real significado de marca, o elemento a ser geren-

ciado dentro do branding.

Marca ¢ muito mais do que um nome e um logo, ela € a promessa
de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza
em termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao
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e sociais. Mas uma marca ¢ mais que uma promessa. Ela também
¢ uma jornada, uma relacao que evolui com base em percepcdes
e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece
uma conexao com a marca. (Aaker, 2015, p. 1).

Ao passo que Branding ¢ o modelo de gestao que tem por obje-
tivo final dotar uma marca de valor e, consequentemente, tornd-la um
ativo de maior valor financeiro e de imagem, suas agdes precisam ser
direcionadas por tomadores de decisdo do negocio, ndo se restringindo

apenas a questdes de comunicagao.

Marca como ativo

Com o aumento exponencial de empresas, seja por entendimento
e oportunidades de negdcios ou até mesmo através do empreendedorismo
por necessidade, o Brasil passou a ter um olhar apurado para marcas, o
que antes era algo restrito somente as grandes corporagdes, que cons-
truiam campanhas milionarias em producdo e veiculacdo. Um retrato
desse cendrio de potencializacdo para além dos grandes players sdo
os dados divulgados pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria,
Comércio e Servigos (2023), que apontou que nos primeiros 8 meses
do ano de 2023, foram abertas 2.716.269 novas empresas, sendo 93,7%
microempresas ou empresas de pequeno porte.

No contexto de pandemia e, principalmente, pés pandemia,
marcas locais e de nichos passaram a ser reconhecidas como excelentes
oportunidades para desenvolver estratégias de marcas fortes e auténticas,
seja pelo processo de produgdo artesanal que faz parte dos modelos de
negocios de grande partes delas ou pela alta capacidade de construir

comunidades, o que € potencializado com a pulverizagao do alcance nas
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redes sociais, levando marcas que antes ndo conseguiriam impactar uma
audiéncia robusta por ndo dispor de grandes investimentos em midia.

A evolugdo de uma marca como simbolo para um ativo de
negocio ¢ oriunda do movimento que traz um olhar estratégico para
0 que antes era tatico, ou seja, ficava a cargo de times de marketing e
agéncias que cuidam de operagdes “always on”, e agora se tornou uma
pauta que chama a aten¢@o de c-levels e consultorias especializadas

em marca e negocio.

Marcas que evoluem e se adaptam

Um caso que ilustra bem esse movimento ¢ o da Fito Ag., uma
empresa especializada em eventos corporativos, que viu no branding
estratégico o caminho para gerar diferenciagdo e elevar a reputacio e
o0 seu posicionamento de mercado.

Antes percebida como uma excelente fornecedora na operagao
de eventos, a empresa viu a necessidade de construir uma abordagem
proprietaria, para gerar diferenciagdo da concorréncia e ndo ser percebida
como “mais uma empresa de eventos”, buscando ser uma consultoria
criativa para experiéncias corporativas. Nesse processo foi necessario
revisitar todos os elementos de negdcio, marca e comunicacao, para
reconstruir toda a plataforma de marca, identidades visual e verbal e
modo de atua¢do comercial.

Com a clareza e entendimento por parte do CEO da Fito e da
diretoria de marketing foi possivel desenvolver uma plataforma de
marcas fortes que, posteriormente, se desdobrou em elementos de
comunicag¢do para garantir uma gestao de marca consistente e alinhada

com objetivos de negocio. Esse trabalho leva tempo a ser desenvolvido,
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pois € necessario que haja um diagnoéstico profundo e detalhado sobre
a propria marca, os concorrentes, 0 mercado em que ela atua e também
uma andlise de cenarios futuros, buscando compreender como posicio-
na-la de forma auténtica frente a tantos players.

A empresa que antes tinha como posicionamento “obcecado por
experiéncias” teve em seu diagnostico a problematica do termo experi-
éncia ser algo muito genérico e até banalizado, sendo usado por grande
parte dos players do mercado de eventos, trazendo pouca propriedade
e exigindo um alto esforco de comunicagdo para conseguir se tornar
relevante nesse cenario. Como forma de tornar a marca mais auténtica,
o trabalho através da plataforma de marcas fortes chegou a solucao de
ressignificar as experiéncias para construcao de um territdrio proprietario
de marcas, trazendo o termo memorias como a soma das experiéncias
vividas com os sentimentos gerados, e nisso apresentando o seu novo

b

posicionamento ancorado em “memorias que marcam_", utilizando o
underline como um convite a continuidade, trazendo elasticidade no
posicionamento € um desdobramento que vai para além de um foco
somente no cliente, elevando a marca para um cenario onde suas agdes
buscam gerar impacto em todo o ecossistema que se insere, considerando
colaboradores, parceiros estratégicos, fornecedores e também clientes.

Ainda neste espectro, podemos analisar também o rebranding
do Itat, que do ponto de vista de estratégia faz um movimento pare-
cido, mirando sua marca para um alcance mais inclusivo e pautado
em cendrios emergentes, onde abre mao da tagline “feito para vocé”,
em que falava com o consumidor, o cliente final do banco e tinha uma
comunicagao direcionada e singular, colocando a marca e o cliente como

partes de um ecossistema que abrange outros stakeholders e amplia a
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elasticidade da marca para falar também com investidores, fornecedores
e potenciais clientes, e ancora isso na tagline “feito de futuro”, onde
o futuro tem o papel de mostrar a preocupacdo da organiza¢do com o
amanha, amarrando isso em um posicionamento conectado a pautas

ESG e preocupagdo com a sociedade em que se insere enquanto negocio.

Autenticidade de marca

Com uma plataforma e estratégia bem construidas, as pessoas
que sdo responsaveis pela manutenc¢ao e gestdo de uma marca passam a
ter insumos claros e bem definidos sobre os caminhos que devem seguir
para atingir os objetivos de negdcio. Quando pautado em diretrizes
enviesadas e decisdes subjetivas, as andlises e tomadas de decisdes
passam a ser, em grande parte dos casos, superficiais.

A andlise temporal nos traz o conceito de branding originario
do termo brand, ou em portugués, marca. Mas o seu conceito enquanto
“processo de marcar” tem origem nordica, do termo brandr, utilizado
para se referir ao processo de marcar gado com um ferro em brasa,
dotando-o de propriedade. Porém, o branding como hoje conhecemos
veio bem depois, o que faz dele um objeto de estudo recente e que ainda
tem muitas teorias a serem desenvolvidas e validadas, principalmente
pelo rapido avango de tecnologias onde as marcas podem se posicionar
e recortes comportamentais que tiveram mudangas significativas no
contexto pds-pandemia. Em complemento, “o conceito de branding,
como o conhecemos hoje, surgiu da necessidade de desenvolver estra-
tégias e praticas para gerenciar € promover marcas de maneira eficaz
no mercado” (Couto, 2024, p. 47).
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E essa necessidade referente ao recorte comportamental parte
de dois espectros distintos e complementares: de um lado temos o
crescimento da oferta de produtos e servigos, o que faz com que as
organizagdes precisem criar diferenciais tangiveis e intangiveis para
suas empresas, dotando-os de significados através de uma identidade
consistente e uma comunicagao coesa, enquanto de outro lado, um recorte
geracional que mostra a busca das pessoas por um consumo que faca
sentido para além da transacdo financeira, pois buscam sentir-se parte
de algo maior e enxergar no consumo uma forma de interagir com o
meio, além de entender que as marcas precisam assumir um papel de
protagonistas na mudanca de questdes sociais e ambientais.

E tais mudancas ndo se limitam apenas em consumidores, mas
também para colaboradores e sociedade como um todo, principalmente
quando falamos de organizagdes de capital aberto, onde as relagdes com
investidores precisam ser pautadas num discurso de autenticidade de
marca como forma de gerar diferenciacao e relevancia, elevando assim
o valor de mercado do negocio.

Esses movimentos e impactos ja tém sido percebidos pelas
marcas e também pelo mercado, uma vez que em momentos de ins-
tabilidade econdmica, marcas auténticas conseguem sustentar os seus
crescimentos. Na tabela abaixo, podemos observar como 0 movimento

das marcas fortes sdo promissores mesmo em cenarios de instabilidade.

Depois de alguns anos de forte crescimento de marca, entramos
em um periodo de estagnacdo, com a tabela deste ano mostrando
um crescimento moderado no valor global da marca. Empresas
que testemunharam um aumento, incluindo Airbnb, Lego e Nike,
transcenderam as normas estabelecidas em suas categorias e
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desempenham um papel mais significativo na sociedade e na
vida do consumidor. (Rezende, 2023, par. 3).

Tabela 1
Tabela Ranking Interbrand 2023
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E esse movimento também ¢ sentido por marcas que nao figuram
em grandes rankings, mas ainda assim possuem um trabalho de marca
que se apoia em diretrizes de branding para construir um diferencial

competitivo e uma proposta de valor que sejam Unicos.

O objetivo ndo ¢ simplesmente derrotar a concorréncia, mas
torna-la irrelevante ao convencer os clientes a comprarem uma
categoria ou subcategoria para a qual todas ou quase todas as
marcas alternativas nao sao consideradas relevantes, pois nao tem
visibilidade ou credibilidade no contexto. (Aaker, 2011, p. 27)

E nesse cenario vale salientar que o “tornar a concorréncia

irrelevante”, conforme Aaker (2011, p. 27) afirma, pouco ou quase

nada tem a ver com dotar o seu proprio servico ou produto de uma
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série de atributos funcionais, pois isso seria algo muito datado e volatil
a melhorias externas. A ideia aqui ¢ dota-lo de atributos simbolicos
e/ou subjetivos, fazendo com que a marca seja percebida para além
de sua entrega funcional, passando a ser consumida como forma de
identificagdo de uma tribo ou segmento de comunidade, como muito
bem faz a Red Bull. A marca conhecida por “te dar asas” ja ndo tem
mais a preferéncia do consumidor apenas por suas conhecidas bebidas
energéticas, e sim por tudo que a marca oferece para além do contetido
de uma lata de aluminio. A Red Bull vende hoje muito mais do que
energético. Ela vende um estilo de vida que se conecta com os fas de
aventura e adrenalina.

A empresa de bebidas olha para a autenticidade de marca com
muita intencionalidade e visdo estratégica, buscando se apropriar de
territorios diversos, formando assim c/usters bem definidos e com alto
potencial de fideliza¢do, como os e-sports e as novas categorias que
eles mesmos criam, como o Red Bull Ladeira Abaixo, modalidade em
que os participantes criam carros com caracteristicas inusitadas e se
desafiam em ladeiras ao redor do mundo. E uma marca auténtica ndo
para na esfera do consumidor, ela busca construir para além de um
posicionamento, mas também um legado que a projete para um cenario
futuro de perpetuidade e crescimento continuo.

Ainda sobre a estratégia da Red Bull, o olhar para agdes de
impacto positivo também ¢ fundamental nessa constru¢do de longo
prazo, mas ¢ importante que isso seja feito de forma a fortalecer os
principios e promessa de marca, como faz a marca através da Wings For
Life World Run, uma corrida de rua em que o resultado final € pouco

relevante, uma vez que na verdade a a¢do ¢ um movimento em que o
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valor arrecadado através das inscrigdes € revertido para pesquisas na
busca da cura de lesdes da medula espinhal. Com uma dinamica dife-
rente, nessa prova cada participante pode correr onde quiser, reforgando
ainda mais a visdo cosmopolita e conectada com as cidades que a Red

Bull traz em seus discursos.

Plataforma de Marcas Fortes (PMF)

No processo mercadoldgico em que se faz necessario a agilidade
e autonomia dos envolvidos em um projeto de marca, ter um método
bem definido possibilita que o desenvolvimento das a¢des de branding
sigam com dindmicas pré-estabelecidas, permitindo assim, que o lider
do projeto possa monitorar o status de cada etapa do processo, bem
como trazer o cliente como co-responsavel da entrega final e dar ao
time, que grande parte das vezes ¢ composto de profissionais com alto
grau de senioridade, a autonomia que precisam para o desenvolvimento
técnico, estratégico e criativo.

Pensando nisso ¢ que foi desenvolvida a Plataforma de Marcas
Fortes (PMF), um método de estratégia de branding que se utiliza de
informagdes de marca, negdcio e comunica¢do da organizagdo, além
de estudos de tendéncias e sinais como forma de projetar a marca
para cenarios futuros, tornando-a assim mais duradoura e proprietaria.
O objetivo desse método ¢ gerar valor presente e futuro para as corpora-
¢oes, uma vez que uma marca duradoura necessita de menor esforco de
comunicagdo para se manter bem posicionada frente aos concorrentes,
gerando assim uma eficiéncia de recursos financeiros e operacionais.

Para utilizar esse método com o méaximo de poténcia, € necessario

que haja uma série de técnicas e processos, bem como um conhecimento
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profundo do branding e suas aplicacdes em negocios, independente de
seus nichos de atuagdo ou tamanho de empresa, uma vez que o estrate-
gista de marcas tem como papel principal traduzir diretrizes de negocios
em estratégias de marcas. Quando avaliamos a Plataforma de Marcas
Fortes (PMF) frente a outros métodos de ideagdo de estratégias de
marcas podemos notar diferengas que, num primeiro momento podem
soar incomuns ao gestor de marca, mas que através das dindmicas cola-
borativas e etapas propostas durante o projeto, passam a fazer sentido e
ser percebida como uma entrega de alto valor percebido, tanto a nivel
de direcionamento de negocio quanto a nivel de insumos para times de

marketing e comunicagao operarem o cotidiano da marca.

Ressignificando a missdo, visao e valores

Um dos caminhos mais tradicionais para construir marcas, o
uso de missao, visdo e valores por grande das empresas traz um alerta
para ser analisado, uma vez que ha, em grande parte dos casos, pouca
intencionalidade estratégica e alinhamento com projecdes de negocios
em sua construcao.

Com o crescimento de projetos de cultura corporativa, praticas de
RH e a busca por construir algo onde os colaboradores possam enxergar
um modelo de pertencimento nas companhias em que atuam, essa triade
de elementos passou a ser amplamente usada como forma de ilustrar
a visao de longo prazo, a razao da marca existir € os comportamentos
esperados por aqueles que ali estdo. E tudo isso faz muito sentido, mas
com a evolucdo ainda mais acelerada do mundo corporativo, € necessa-

rio repensar se tal modelo ainda tem eficécia, uma vez que ¢ algo com
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baixo potencial de gerenciamento e com um teor pouco pratico quando
posto como base de tomada de decisdo nas empresas.

Foi olhando para isso que a Plataforma de Marcas Fortes (PMF)
foi desenvolvida. Com o objetivo de construir elementos que nao sejam
somente “quadros nas paredes” das empresas e sim direcionadores
claros e bem definidos na tomada de decisdo, no desenvolvimento da
comunica¢do e na aplicacdo de feedbacks, onde cada elemento tem
um papel fundamental para atuar como direcionador e complementar
a robustez que uma estratégia como essa traz as corporagoes.

Aplataforma ¢ composta por cinco elementos, que posteriormente
se desdobram para planos de a¢do nas areas de marketing, comunicagao,
branding, comercial, RH e compliance, podendo também permear todos
os departamentos de uma organizacdo que realmente tenha o valor de
marca como norte em suas estratégias, e sao eles: proposito, principios,
promessa, personalidade e posicionamento, os 5P’s da construgdo de
marcas fortes. Por ser um método propositivo, o sucesso da estratégia
depende diretamente do time de estrategistas de branding junto aos
c-levels e guardides de marca, que precisam ser envolvidos no processo
desde a primeira etapa, uma vez que o direcionamento precisa ser feito
por aqueles que realmente possuem essa responsabilidade dentro da

organizagao.

Proposito com impacto

O mais elementar dos artefatos da Plataforma de marcas fortes,
o proposito tem como fundamento bésico dar vida ao que fez com que
a empresa existisse. Conhecido como a razdo de uma marca existir

para além do lucro, o proposito resume o DNA e as motivagdes mais
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intrinsecas a existéncia da empresa, sendo também o direcionamento
para os demais elementos.

Ele ¢ a declaracdo sobre o porqué de uma marca existir. O pro-
posito € sobre o que essa empresa veio fazer no mundo, e visa sua
perpetuidade. Bons propdsitos sdo imutaveis.

Temos o proposito como um direcionador claro de trés principais

movimentos dentro de uma organizagao:

1. Originagdo de novos negocios: dentro da constru¢do de uma
arquitetura de marca coesa, o proposito precisa ser levado
em consideragao, principalmente quando ele representa uma
marca-mae, isso pois todas as marcas que serdo endossadas
precisardo ter sinergia com o proposito definido. Além disso,
esse elemento ajuda a definir iniciativas que fazem sentido
serem mantidas dentro de uma arquitetura ou nao.

2. Estratégias de impacto: ao desenvolver um proposito de
marca € necessario mapear quais agcoes poderao reforgar esse
elemento, tornando-a assim uma marca com proposito forte
e genuino. E preciso entender que o propdsito deve ser, antes
de comunicado, praticado de forma intencional e consistente
dentro da empresa, para que assim o seu impacto fale por si,
nao caindo no que chamamos de Purpose washing, estratégia
onde as marcas criam propositos de carater ludico apenas
com o objetivo de buscar um melhor posicionamento na
mente dos consumidores, mas nos bastidores nada do que
comunicam ¢ efetivamente praticado enquanto corporagao.

3. Atragdo de talentos: cada vez mais as geragdes que ingres-
sam no mercado de trabalho buscam, para além de salario
e beneficios tangiveis, trabalhar em empresas que tenham
propositos claros e sinérgicos aos seus, € por isso, ter esse
ativo bem definido e transformado em ag¢des de impacto
faz com que talentos exponenciais se interessem em fazer
parte da empresa, reduzindo assim o tempo de procura por
candidatos que tenham as caracteristicas que a empresa
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busca, além de ser um facilitador no processo de entrevista
comportamental desse novo colaborador.

Principios ressignificados

Usualmente conhecidos como valores de marca, os principios
sdo os elementos que formalizam comportamentos inegocidveis para a
marca. Sdo eles também que direcionam e criam contexto para o desen-
volvimento de uma personalidade de marca coesa como deve ser. Para
além dos valores como conhecemos, a distingdo em relagdo aos principios
se da como forma de mudar a percepcao genérica e pouco conectada ao
negdcio que esse elemento passou a ter no decorrer dos anos.

Quando citamos elementos como: sustentabilidade, ética e
honestidade, comumente os encontramos sendo valores de marca, mas
ao nos debrugarmos sobre estudos de marcas fortes podemos perceber
que, na verdade, isso sdo premissas basicas para que uma marca exista
num contexto como o que temos hoje, e os principios tendem a ser mais
proprietarios e ligados diretamente a diretrizes de negdcio, servindo

como base para:

1. Tomada de decisdo: em times ¢ departamentos em que a
autonomia se faz presente e necessaria, ter principios bem
estabelecidos auxilia na tomada de decisdes de forma a
colaborar com o futuro do negocio.

2. Avaliagdo comportamental: para eliminar vieses e avalia-
¢Oes subjetivas, os principios podem ser balizadores de
feedbacks, sejam eles positivos ou negativos. Ao condenar
um comportamento, um lider deve deixar claro que tal atitude
vai contra o principio da marca na qual atuam, bem como
em momentos de exaltar determinado funcionario, fazer o
mesmo deve ser considerado, mostrando que suas praticas
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de lideranga levam em consideracdo aquilo que ¢ melhor
para a companhia.

Os principios devem nortear também estratégias de RH e
employer branding, servindo como base para campanhas de recrutamento
e sele¢do, programas de estagios e trainee e indicador de desempenho

técnico-comportamental.

Promessas realistas

A promessa de marca, também conhecida como “proposta de
valor”, ¢ uma declaracdo ou compromisso que uma empresa faz ao
seu cliente sobre o que eles podem esperar ao escolher seus produtos,
servigos ou interagir com a marca de alguma forma.

Essa promessa vai além das caracteristicas fisicas ou funcionais
do produto ou servigo € se concentra nos aspectos emocionais e de valor
que a marca proporciona ao consumidor. Ela deve comunicar a relevancia
da marca para o publico e destacar como ela resolve os problemas ou
atende as necessidades especificas do cliente de uma maneira superior
ou diferente dos concorrentes.

Uma promessa de marca bem-sucedida ¢ aquela que ¢ autén-
tica, alcancavel e diferenciada, criando uma conexao emocional com o
publico e estabelecendo uma percepgao positiva e duradoura. Ela ¢ um
pilar fundamental da plataforma de marca e orienta todas as atividades
de marketing e comunicacdo para reforgar a proposta de valor junto
ao seu mercado-alvo. Ao cumprir sua promessa, a marca constroi a
confianga e fidelidade dos clientes, consolidando seu posicionamento.

Como tudo que envolve uma estratégia de marcas fortes, a promessa
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ndo deve ser algo irreal ou distante do praticado, afinal, ela precisa
representar entregaveis reais da empresa, sendo assim responsavel por
construir reputacdo e reforgar os demais atributos de marca.

A promessa de marca cria também diretrizes para o direciona-
mento comercial, pois ao definir a proposta de valor ¢ que devemos
construir os atributos comerciais de discursos de venda, uma vez que
a promessa esté ligada diretamente aquilo que a organizagdo se com-
promete entregar a seu publico final, seja produto ou servigo, dotado

de beneficios funcionais e intangiveis.

Personalidade auténtica

A personalidade de uma marca, normalmente pré-definida em
arquétipos, traz a constru¢do de comportamentos que possibilitam a
humanizagdo da marca, e consequentemente, direcionam seus artefatos
de comunicacao.

Assim como uma pessoa possui tragos de personalidade tinicos, a
personalidade de marca direciona a maneira como a marca se comporta,

se comunica e se apresenta ao mundo de forma unica.

Ao construir uma personalidade forte e marcante, criamos uma
conexao mais profunda com o publico-alvo. Isso engloba definir
as caracteristicas e os valores que representam a esséncia da
marca e que serao transmitidos por meio de um universo verbal
e visual. (Couto, 2024, p. 141)

Hé uma grande diferenga entre humanizar uma marca e usar

um humano como marca, € a personalidade tem como objetivo seguir

0 primeiro caminho, e isso passa por definir diretrizes que possam
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ser derivadas em assets de comunicacdo, permitindo uma gestdo de

comunicagdo e produgdo de conteudos de forma 4gil e conectada com a

plataforma de marca. Conforme afirma Aaker (1995), “a personalidade

da marca ¢ o conjunto de atributos humanos que uma marca ¢ percebida

pelos consumidores como tendo”.

Uma boa personalidade de marca deve, acima de tudo, ser

diretriz para que as pessoas responsaveis pela gestdo da marca consi-

gam encontrar a forma de se comportar enquanto marca, € por isso a

utilizamos na defini¢ao de:

1.

Defini¢ao de universos verbal e visual: sdo as diretrizes
de uso e aplicacdo dos modelos verbais e visuais da marca
que, quando utilizados de forma unificada e consistente,
garantem uma rapida associacdo e lembranca por parte dos
stakeholders. Com uma personalidade auténtica ha espaco
para universos mais proprietarios, permitindo assim um
ganho no reconhecimento de marca.

Desenvolvimento de matriz de contetido: com a defini¢ao
do universo verbal de uma marca, a constru¢ao de uma
matriz de conteido que consiga abranger todos os temas
na qual a marca pode se apropriar dentro de seu territorio
para construir relevancia e autenticidade ¢ feita de forma
mais estratégica e orientada a resultados, otimizando a nivel
operacional e de performance os resultados da produgao de
conteudo de marca.

Producao de contetido: um dos fatores mais taticos, porém
nao menos importante, a producao de conteudo é responsavel
por uma parcela significativa na constru¢ao de reputacgao de
uma marca, principalmente ao olharmos para o ambiente
digital. Quando h4 uma personalidade auténtica, evitamos
ruidos de produc¢ao de contetido, ndo ficando apenas a cargo
de uma pessoa como “guardia” do tom de voz da marca, uma
vez que temos um elemento que ¢é responsavel por direcionar
esse desenvolvimento. Além disso, quando ha mudanga no
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parceiro de producdo de contetido ndo hé perdas significativas
no modo de falar em nome da marca, pois suas diretrizes
foram criadas de forma estratégica e ndo através de uma
abordagem tatica e datada.

Posicionamento proprietario

O posicionamento de uma marca ¢ a forma como buscamos
fazer com que os publicos de interesse a percebam. Seja através de
um atributo funcional como questdes ligadas ao atendimento, experi-
éncias, tecnologia ou qualquer outro diferencial, a gestao dos esforgos
para tornar essa marca percebida como buscamos ¢ que se dé através
de um posicionamento. Dito isso, “Posicionamento ndo ¢ o que vocé
faz com um produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz com a mente de
seu potencial cliente. Ou seja, voc€ posiciona o produto na mente do
potencial consumidor” (Ries & Trout, 2009, p. 16).

Enquanto olhar de branding, quanto mais proprietario ¢ um
posicionamento, maior ¢ a assertividade de sua estratégia. A nivel de
comparagdo, se hoje uma marca de cosméticos ¢ criada e busca ter
como posicionamento uma visdo sustentavel e regenerativa, logo ela
ir4 concorrer por um espago que ja possui a Natura como um player
muito bem posicionado, o que fard com que essa nova marca precise de
muito esfor¢o de comunicagado e investimento em midia para conseguir
se apropriar desse territorio, e quando ¢ feita uma analise estratégia na
construcdo da Plataforma de Marcas Fortes (PMF), ¢ nitido que esse
caminho podera ruir essa nova marca. E ¢ nesse cendrio que entra o
territorio proprietario de uma marca, ou seja, um espago na mente do
consumidor onde conseguimos criar uma lembranga tnica de nossa orga-

niza¢ao, buscando garantir uma associacao direta e, consequentemente,

235



um menor esfor¢co de comunicacdo para que as pessoas percebam a
marca da maneira que buscamos ser.

Um bom posicionamento consegue ter clareza de mensagem e
diz com assertividade quais sdo as batalhas que essa empresa decidiu
lutar. Porém, um bom posicionamento vai ainda mais além, ele tem o
poder de deixar claro quais sdo as causas em que a marca nao quer lutar,
ou seja, 0 posicionamento traz consigo o desafio de dizer alguns “ndos”.
E isso ¢ fundamental na constru¢do de uma marca forte e projetada
para cendrios futuros, pois caso contrario, se a organizagdo deseja se
posicionar sobre todas as questdes existentes, ela serd percebida como
uma marca genérica e pouco proprietaria em todos os territorios, além

de tornar seu processo de gestdo mais oneroso e com baixa performance.

Conclusao

Muito mais do que tornar a Plataforma de Marcas Fortes a tinica
forma para construir marcas, o objetivo de sua aplicagdo ¢ fazer com que
times de branding e clientes possam evoluir seus processos metodold-
gicos de construcdo e gestdo de marcas, entendendo a fundamentacdo
estratégica e a importancia do envolvimento das altas liderangas com
as diretrizes que a marca carregard em seu processo de posicionamento
e constante gestao.

Assim como adotar o uso do branding requer preparo técnico
e cultural nas organizagdes, ¢ necessario também o profundo entendi-
mento do contexto em que negocio e marca estdo inseridos, para que os
esforcos sejam potencializadores de um inico objetivo e ndo elementos
que dividem esfor¢os e desperdicam energia e investimentos. E fun-

damental também o entendimento de que processos de branding sdo
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continuos, e que ¢ através da consisténcia que conseguimos os melhores
resultados, tanto da otica institucional quanto da performance comer-
cial. Como abordamos ao longo do material, o branding ¢ um objeto
de estudo recente, e por isso entender quais sdo os melhores métodos,
processos e ferramentas para potencializar determinada estratégia de
marca ¢ importante para que seja possivel gerar e provar valor desse

modelo dentro das organizagdes.
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vemos 0 mundo, como nos posicionamos e nos relacionamos. A cultura
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das cores, do jeito como falamos, das palavras que escolhemos ao tom de
voz que usamos em cada situagdo. Somado a isso, a velocidade em que
a informacgdo ¢ compartilhada e a multiplicidade de canais disponiveis

para a dissemina¢ao de mensagens, trazem diferentes discussoes sobre a
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qualidade da informagao que esta sendo compartilhada e a forma como
as pessoas as interpretam. Questdes como: se as fontes das informagdes
sdo confidveis; se a linguagem esta adequada ao publico de interesse,
se o conteudo ¢ pertinente; se contribuem para o crescimento e desen-
volvimento do cidaddo e da sociedade, sdo algumas delas.

Neste sentido, analisar com maior critério e de maneira mais
critica, os canais e agentes da comunica¢do ¢ imprescindivel para
determinar a competéncia em informagao do comunicador e, conforme
Belluzzo (2007, 2021) explicita, o movimento da competéncia em
informag¢do ¢ um processo constituido de fases, entre elas a busca e
a avaliacdo da informagdo, passando pela etapa de aprendizado, bem
como o acesso € uso da informacdo de forma adequada para que se
construa o conhecimento.

No ambiente organizacional, composto por diferentes setores,
administradores e a¢des, o desafio, das areas de comunicagao e marketing,
especialmente da comunicagdo interna, € criar um ambiente saudével,
que incentive o bem-estar das pessoas e que retenha o talento para tra-
zer melhor resultado para o negocio. Posto isto, em consonancia com
ampliacdo da plataformiza¢do da comunicacdo e da digitalizacdo dos
canais internos de uma organizacdo, entender um pouco mais sobre a
fun¢do do “funcionario influencer” ¢ um dos fatores relevantes para
o fortalecimento das marcas corporativas: tema da dissertagdo desta
pesquisadora.

O conceito de funcionario influencer surge a partir de uma defi-
nicao de Terra (2021, 2023) como o individuo que ¢ conectado e ativo

nas redes sociais e em midias digitais e que, se engajado e estimulado,
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pode agregar valor na disseminagdo de contetidos sobre a organiza¢ao
nos diversos meios de comunicacao, especialmente os internos.

Dai, este relato traz um recorte, relativo a pesquisa exploratoria,
realizada em dezembro de 2023, em uma empresa de telecomunicagdes
localizada na cidade de Bauru, na qual buscou-se abordar profissionais
das areas de gestdo de pessoas, comunicagdo e marketing, utilizando-se
da técnica de entrevista em profundidade para a coleta de dados e de
analise de contetdo, para sua interpretagdo, com o objetivo de identificar
o nivel de conhecimento destes profissionais influencers em relagdo
aos conceitos de competéncia em informacdo. Os resultados parciais
indicam sua importancia no ambito interno das organizagdes nao s6 para
os aspectos de transmissao de informagdes, mas para ampliar a visibi-
lidade da marca e fornecer a “cola” que fortalece as relagdes internas,
que interfere na disposi¢@o de todos para inspirar, incentivar, elogiar e
respeitar uns aos outros. Na opinido dos entrevistados, a competéncia
informacional destes influenciadores pode “moldar” a cultura da orga-

nizacdo em diferentes aspectos.

A Comunicacio Interna e o Surgimento do Funcionario Influencer
como Principal Ator

O ato de comunicar, segundo o modelo informacional desen-
volvido pela Escola funcionalista americana. pode ser percebido como
um processo em que um ator emite uma mensagem que, através de um
canal de transmissdo, chegara até um receptor, que decodificard essa
mensagem até que haja a compreensao de sua esséncia. Primordial-
mente, esse processo linear simplificado foi utilizado como base para a

definicao de um modelo comunicacional, mas que também foi bastante
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criticado com o passar das décadas. Para Franca (2016, p. 158) “este
enquadramento aparentemente Obvio e inocente direciona a analise
para captar uma divisdo fixa de papeis, ordenados numa dindmica
linear, negligenciando o agenciamento humano, a natureza simbolica da
linguagem, a reflexividade e recursividade do processo, etc.”.de modo
que outros processos comecaram a ser estudados e vieram a tona, como
por exemplo, o paradigma relacional da Comunicagao; o processo de
Comunicac¢ado deixa de ser linear e passa a ser circular, com uma inte-
racdo entre dois ou mais atores, humanizando o processo.

Nas palavras de Franga (2016, p. 158) “a comunicagdo ¢ um
processo de globalidade, em que sujeitos interlocutores, inseridos em
uma dada situagdo, e através da linguagem, produzem e estabelecem
sentidos, conformando uma relag@o e posicionando-se dentro dela”.

A partir desta definicdo, transpde-se o modelo relacional da
Comunicagado para o ambito organizacional, a fim de dar continuidade na
pesquisa acerca dos temas principais deste artigo, e faz-se uma relacao
entre o conceito de Comunica¢do com a Comunicagdo organizacional.
Nas palavras de Kunsch (2006, p. 168),

O fato de as organizacdes serem compostas por pessoas que
possuem os mais diferentes universos cognitivos e as mais diversas
culturas e visdes do mundo implica por sisda complex1dade que ¢
pensar a Comunicagdo nas organizagdes ou as organizagdes como
Comunicagdo. Ou seja, trata-se de trabalhar a Comunicag@o ndo de
um ponto de vista meramente linear, mas de considerar, sobretudo,
um processo relacional entre individuos, departamentos, unidades
e organizacgdes. Se analisarmos profundamente esse aspecto
relacional da Comunicacdo do dia a dia nas organizagdes, interna
e externamente, perceberemos que elas sofrem interferéncias e
condicionamentos variados, dentro de uma complexidade dificil
até de ser diagnosticada, dados o volume e os diferentes tipos
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de comunicagdes existentes, que atuam em distintos contextos
sociais.

Trazendo o olhar para um modelo privado de organizagao, por
exemplo, compreende-se o seu formato composto pelas hierarquias de
cargos e poder, bem como a divisdo dos departamentos, de atividades,
papeis e responsabilidades, cada um com suas caracteristicas proprias,
rotinas e pessoas. Pode-se dizer que essas divisdes representam ecos-
sistemas inseridos em um sistema macro, representado pela propria
organizagio. E preciso haver uma maneira democratica de transmissio
de mensagens que permeie todos esses ambitos, de modo que os dis-
cursos de praticas e valores pretendidos pela organizagao estejam em
consonancia entre todos os seus atores — que serdo referenciados aqui
como funciondrios.

Complementando o enfoque acerca da comunicag¢do organi-
zacional, Santos et al. (2019, p. 2367) afirma que “A competitividade
faz com que as empresas se organizem em torno de resultados e, con-
sequentemente, seus colaboradores encontram-se dependentes desse
processo para alcancar as metas e os objetivos propostos”. Entende-se,
assim, que para que os resultados sejam garantidos no que diz respeito
as metas e objetivos de uma organizagao, € preciso que esses mesmos
objetivos sejam declarados e transmitidos de maneira simplificada e de
facil acesso a todos que fazem parte do publico interno desta organizagao.

Dito isto, Oliveira (2018, p. 63) corrobora com essa perspectiva
quando afirma que “Dentro de uma organizag¢io, a comunicagdo interna
passa por criar estabilidade, pessoal e profissional, nos colaboradores,

através de uma equilibrada gestao de atividades e técnicas —que, quando
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combinados, sdo estratégia”. Ou seja, a comunicacdo organizacional,
com foco no ambito interno, possui caracteristicas que a coloca como
sendo parte estratégica do negocio e que pode contribuir para a evolu-
c¢do e avanco dos processos, a fim de alcangar os principais objetivos
tracados pela propria organizacao ao longo dos anos.

E sob a 6tica de Marchiori (2008, p. 4)

Vemos claramente a comunicagao tratada como uma ferramenta,
um instrumento que pode melhorar o processo de gerenciamento
de um determinado empreendimento. Entendemos que esta €,
sim, uma das func¢des da comunicacio, mas € preciso avangar,
¢ preciso visualizar a comunicagdo cOmo um processo, como
uma perspectiva de maior desenvolvimento, como algo que
gera conhecimento para as pessoas, que modifica estruturas e
comportamentos. E necessario ampliar a visdo da comunicagao
organizacional. As empresas que passarem a entender e praticas
a comunicagao nesta perspectiva, certamente estardo evoluindo
enquanto organizagao.

Sendo assim, com o passar dos anos, a evolu¢ao da comunica-
¢do no ambito interno das organizagdes torna-se perceptivel quando se
analisa o comportamento dos individuos em relagdo a transmissao das
informagoes, os canais de comunicagao disponibilizados e o surgimento
de figuras representativas que servirdo como embaixadoras do acesso
a informacao nas empresas — conforme apresentar-se-a mais adiante.

Na visao de Curvello (2012, p. 22),

podemos definir a comunicacao interna como o conjunto de agdes
que a organizagao coordena com o objetivo de ouvir, informar,
mobilizar, educar e manter coesdo interna em torno de valores
que precisam ser reconhecidos e compartilhados por todos e
que podem contribuir para a constru¢ao de boa imagem publica.
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Com o advento das redes sociais, a exposi¢ao da figura propria
dos individuos em formatos midiaticos como video, foto e texto, em
que os conteudos abordados sdo aqueles tangentes a rotina do dia a
dia e do cotidiano. E esse movimento se estende até as organizagoes,
especialmente no que diz respeito a comunicag¢do interna: levando em
consideracdo a pratica de informar os publicos internos de uma organi-
zacdo, uma das principais atividades ¢ disseminar contetidos, praticas e
acdes por meio de figuras que representem os valores da empresa, que
tenham discursos alinhados com os objetivos pretendidos pela organi-
zacdo e que sirvam como embaixadores da marca daquela organizagao.

A defini¢ao de funciondrio influencer permeia as praticas acerca
de uma figura influente no meio em que atua, — neste caso, o organi-
zacional — formadora de opinido e que seja capaz de levar a imagem
da companhia aos publicos interno e externo, demonstrando o seu
conhecimento sobre todas as medidas adotadas, as metas, objetivos,
imagem pretendida pela empresa, entre outros. E um individuo que tem
a capacidade de ter contato com as informagdes, absorvé-la, analisa-la
e repassa-la de maneira preservada a outras pessoas. Este individuo
tem criticidade acerca dos temas que tem acesso e responsabilidade em
disseminar as mensagens para os publicos convenientes, de modo a se
tornar um ponto focal da informagao e estabelecer uma conexao entre
os outros funcionarios.

Sobre o funcionario influencer, Terra (2021, citado em Terra,

2022) o descreve como sendo:

um ativo ainda mais valorizado pelas organizagdes. Conectado,
ativo nas redes e apps, plugado nos acontecimentos, lives,
podcasts e afins pode ser considerado um importante canal de
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difusdo dos bastidores das organizacdes, do clima local, de
captacdo de outros talentos, de disseminagdao de campanhas
produtos, servigos e de assuntos que domina. O funcionario,
quando exposto em seus perfis pessoais nas redes ou como
representante da empresa confere legitimidade, originalidade e
verdade a comunicacgao.

Sendo assim, esse individuo tem plenas condi¢des de representar
uma marca para seus diversos publicos —mas, principalmente, ao piblico
interno da organizagdo — e de ser o agente da constru¢dao da competén-
cia em informacao acerca dele. Na definicdo de Dudziak (2003, p. 28)
a competéncia em informagdo pode ser entendida como “o processo
continuo de internalizacao de fundamentos conceituais, atitudinais e
de habilidades necessario a compreensao e interacdo permanente com
o universo informacional e sua dindmica, de modo a proporcionar um
aprendizado ao longo da vida”.

Deste modo, além de outros papeis determinantes na denomina-
c¢do de influenciador, o funciondrio influencer torna-se apto a ser o ator
que propagara as informagdes e podera ajudar a construir um ambiente
relevante no que diz respeito a pessoas com acesso a informagdo de
qualidade.

Neste sentido, buscou-se realizar uma pesquisa exploratdria para
aprofundar a percepgdo acerca dos conceitos de “funcionério influencer”
e “competéncia em informag¢ao” na visdo de especialistas de Marketing
e RH na cidade de Bauru, estado de Sao Paulo, Brasil, como ¢ possivel

verificar a seguir.
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Percepcoes Sobre o Funcionario Influencer e a Competéncia em
Informacao: Entrevista com Profissionais de Marketing e Recursos
Humanos

A metodologia utilizada para este estudo foi uma pesquisa
exploratodria, que, segundo Gil (2002, p. 41) “tém como objetivo pro-
porcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torné-lo
mais explicito ou a constituir hipoteses”. A partir desta, realizou-se
uma pesquisa descritiva, que, na concepg¢ao do autor “tém como foco
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenomeno” (Gil, 2002, p. 42). Ainda segundo Gil (2002), este tipo de
levantamento traz a luz as caracteristicas de um grupo, apresentando
dados demograficos e de outros tipos de informagdes e opinides da
populacao estudada, que foi a meta para realmente entender os para-
metros e indicadores mais evidentes para definir um influenciador de
marca. Feita esta defini¢do metodoldgica, estabeleceu-se o tipo de ins-
trumento de coleta de dados a serem adotados, apoiando-nos nos autores
Santos (2015), Bardin (2002), Marconi e Lakatos (2003) e Gil (2002).

A pesquisa de campo foi adotada por possuir caracteristicas
compativeis com o percurso delineado para o presente trabalho. Questdes
como a vivéncia da pesquisadora no ambito proposto e a intencdo de
investigar os fendmenos ocorridos no contexto da comunicagado interna
e na atuac¢do dos funciondrios influencers acerca desta, levaram a con-
siderar também a experiéncia dos especialistas e da populacao afetada.
A finalidade desta foi observar fatos e fenomenos da maneira como
ocorrem na realidade por meio da coleta de dados e, posteriormente,

analisa-los e interpreta-los face a fundamentacdo tedrica consultada.
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Segundo Gil (2002, p. 53) “Tipicamente, o estudo de campo
focaliza uma comunidade que ndo € necessariamente geografica, ja que
pode ser uma comunidade de trabalho, de estudo, de lazer ou voltada
para qualquer outra atividade humana”. O autor entende que € no campo
que “o pesquisador realiza a maior parte do trabalho pessoalmente” ja
que neste se enfatiza a “experiéncia direta com a situagdo do estudo”
(Gil, 2002, p. 52).

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 186) a pesquisa de campo “¢
aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhe-
cimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta,
ou de uma hipoétese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos
fendmenos ou as relacoes entre eles”.

Complementar a isso, as autoras afirmam ser necessario estabe-
lecer um percurso a ser percorrido, iniciando-se com a pesquisa biblio-
grafica, de modo que seja possivel analisar em qual estado se encontra
o problema e quais lacunas existem a respeito dos assuntos estudados.

Portanto, concomitantemente a pesquisa bibliografica, ja se
iniciou a elaboragdo das técnicas de coleta de dados (entrevistas em
profundidade com especialistas que atuam na area) e as formas de
registro e analise que se iria utilizar no estudo.

Sobre as caracteristicas da entrevista, Marconi e Lakatos (2003,

p. 195) definem essa técnica como sendo,

um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
mforma(;oes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversagdo de natureza profissional. E um procedimento
utilizado na investigagao social, para a coleta de dados ou para
ajudar no diagnostico ou no tratamento de um problema social.
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Para Santos (2015) a entrevista € uma técnica bastante utilizada
nas investigagdes sociais porque envolve a interagdo entre duas ou mais
pessoas e pode ser realizada através de diferentes meios de comunica-
¢ao, tais como video conferéncia, web conferéncia, e outros meios de
interacao visual.

Em consonancia com os objetivos pretendidos, entendeu-se
que essa técnica fosse adequada, especialmente no que diz respeito
a conhecer e investigar a opinido dos especialistas sobre o tema, ou
seja, compreender mais a fundo como se da a atuagdo dos funcionarios
influencers no ambito organizacional. Optou-se pela entrevista estrutu-
rada, que segundo Marconi e Lakatos (2003) ¢ feita a partir de um roteiro
e plano existente e pré-estabelecido, aplicada com pessoas selecionadas,
de modo que se possa comparar as respostas das mesmas perguntas.
No caso da classificacdo da entrevista escolhida, Santos (2015, p. 70)

diz que a entrevista padronizada ou estruturada:

Segue um roteiro pré-determinado, o pesquisador nao € livre para
adaptar as perguntas, todas as respostas podem ser comparaveis,
pois as perguntas sdo iguais. Se difere do questionario por sua
forma de coletar as informagdes de maneira mais aprofundada
(intensiva) dando chances do entrevistado para falar abertamente
sobre as questdes, sem alternativas pré-determinadas para a
escolha. Numa entrevista as questdes sdo na grande maioria
abertas.

Na definicao das pessoas a se entrevistar, foram escolhidas trés
organizagdes privadas, localizadas na cidade de Bauru, que atuam no
ramo de recuperacgao de crédito e servigos financeiros € que possuissem
mais de mil funcionarios, codificando-as como “empresa A; B; e C” de

modo a ndo as identificar, preservando o anonimato dos respondentes.
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A figura 1 demonstra o nimero de funcionérios de cada uma, o a data
em que se realizou a coleta dos dados e a fun¢do do respondente nas

empresas amostradas.

Figura 1

Caracteristicas das empresas amostradas nas entrevistas

Codigo Ql;zﬁtii?)?l(;ii:: Cargo do entrevistado rl'::/[aél?z(:::ﬁo
Empresa A 4.000 Gerente de Marketing 02/12/23
Empresa B 2.000 Gerente de RH 04/12/23
Empresa C 16.000 Gerente de RH 04/12/23

Elaborado pelas autoras.

Um dos “filtros” que determinou a escolha destas organizagdes,
foi e existéncia de departamento de comunicagdo e marketing com
iniciativas e acdes voltadas ao endomarketing, ponto crucial para o
desenvolvimento da pesquisa acerca dos temas propostos. A formacao
de grupos de embaixadores de marca ¢ algo reconhecido e praticado, em
partes, por algumas destas organizac¢des. Deste modo, entendeu-se que
seus representantes estariam aptos a responder as questdes apresentadas
na entrevista, por serem profissionais das areas correlatas as praticas da
comunicagdo interna e promocao do engajamento do publico interno
destas. Como dito, foram entrevistados trés profissionais especialistas
nas areas de Marketing e Recursos Humanos, sendo um gerente de
Marketing e dois gerentes de Recursos Humanos.

A coleta de dados se deu no periodo de 02/12 a 05/12/23 a partir
de um roteiro estruturado, o qual dava liberdade para os responden-

tes dissertarem sobre cada questdo de maneira livre, sem afirmativas
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pré-determinada. Essa ¢ uma técnica que pode oferecer mais conheci-

mento e aprofundamento sobre um assunto, oferecendo ao pesquisador

resultados qualitativos sobre motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos

sobre o topico abordado.

Dentre as etapas e passo a passo realizados na entrevista estao:

a)

b)

A escolha da amostra: utilizando-se da justificativa de per-
tinéncia da atuag¢do das organizacdes frente as atividades
e caracteristicas propostas por cada tema aqui abordado,
optou-se por trés organizagdes privadas, localizadas na
cidade de Bauru, com mais de mil funcionarios.

O contato inicial com os participantes: realizado via What-
sApp contextualizando a ideia do estudo e solicitando a pos-
sivel contribui¢do do profissional; agendando dia e horario,
e enviando link via Google Meets para a efetivacao delas.

A elaborac¢ao do roteiro da entrevista, que ficou definido com
quatro perguntas abertas, o que poderia proporcionar maior
abertura aos participantes para falar livremente sobre o tema,
trazendo maior amplitude na qualidade das informacdes.

A aplicagdo das entrevistas foi via Google Meets, com a
solicitacdo de autorizagdo para grava-la. Todos concordaram
com esta condi¢ao.

A gravacao dos dados. Pode-se dizer que os objetivos de
compreender um pouco sobre as questdes apresentadas e
os sentimentos e opinides dos entrevistados foram alcanga-
dos trazendo insights (compreensao de uma causa e efeito
especificos num certo contexto) interessantes para o estudo.

E ainterpretacdo dos resultados que se amparou nos preceitos
da analise de conteudo de Bardin (2002) desde a organizagao
das respostas; pré analise; exploragdo do material e inter-
pretacao dos dados, como descrita na figura 2.
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Figura 2

Etapas da organizag¢do da analise qualitativa dos dados

“E a fase de organizagdo propriamente dita.
Corresponde a um periodo de intui¢des, mas tem por
objetivo tornar operacionais ¢ sistematizar as ideias
iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso
do desenvolvimento das operagdes sucessivas, num
plano de analise” (Bardin, 2016, p. 125)

“Esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente
EXPLORACAO DO em operagdes de codifica¢do, decomposicao e

MATERIAL enumeragdo, em fungdo de regras previamente
formuladas” (Bardin, 2016, p. 131)

“Os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem
significativos (“falantes”) e validos. Operagdes

PRE-ANALISE

TRATAMENTO DOS ;e ) .
RESULTADOS estatisticas 51mp!es (perc‘entagens)‘, ou mais
OBTIDOS E complexas (analise fatorial), permitem estabelecer
INTERPRETACAO quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos,

os quais condensam e pdem em relevo as informagdes
fornecidas pela analise

Nota: Adaptado de Bardin (2016).

A partir destas definicdes e da aplicagdo das entrevistas, dis-
cute-se os principais dados colhidos com as entrevistas, nas quatro
questoes aplicadas:

Na primeira questio “Voc¢ ja ouviu falar sobre “Competéncia
em Informagdo™ ou “Information literacy”? Se sim, descreva o seu
conceito”, as respostas foram sintetizadas e apresenta-se aqui resumi-
damente. O representante da empresa A disse que a Competéncia em
Informagdo ¢ a capacidade de desenvolvimento de habilidades dentro
da organizacao que fagam com que a informacao seja compartilhada; o
da B respondeu que entende por Competéncia em Informagao o que as

pessoas possuem de conhecimento, linkado com todas as competéncias
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necessarias para atuar, para estar proximo, para chegar em tudo aquilo
que se entende ser compativel com o desenho da organizagdo, como
um fit cultural. E o entrevistado da empresa C percebe este termo como
a forma de se utilizar a informac¢ao de maneira ética, critica e eficaz,
para dar acesso sobre um assunto.

Analisando as trés respostas, percebe-se uma similaridade
entre os representantes das empresas A e C em relacdo ao conceito de
Competéncia em Informagao, apresentado por Belluzzo (2007, p. 53),
no qual “O usudrio/ receptor passa a ser um conhecedor de como o
conhecimento estd organizado, como buscar a informag¢ao, como usa-la
de modo inteligente e como proceder ao processo de comunicagdo do
conhecimento gerado”.

Entende-se que na visdo dos entrevistados o conhecimento
do individuo competente em informacdo seja primordial para que, no
ambito organizacional, haja o reconhecimento dos demais funcionarios,
sobre este dominio. Desta forma, alguns quesitos sdo imprescindiveis ao
seleciona-los como agentes da disseminacao da informag¢ao no contexto
da comunicagdo interna de uma empresa.

A segunda questiao “Vocé ja ouviu falar sobre “Funcionarios
influencers”? Se sim, descreva o seu conceito” teve unanimidade
positiva pois todos afirmaram ja terem ouvido falar sobre o termo.
Isso demonstrou que os entrevistados possuem familiaridade com o
assunto, talvez por este estar associado aos movimentos atuais de redes
sociais, em que representantes de uma marca ou organizagdo adotam
o papel de se tornarem referéncia perante os nichos, influenciando-os
e tornando-se formadores de opinido, conforme visto no referencial

teorico. Dito isto, o representante da empresa A considerou iguais as

253



defini¢des de funciondrios influencers ou digital influencers, afirmando
que ambos possuem a mesma acep¢ao: que sdo as pessoas que tém
certa lideranga ou capacidade de influenciar outras no ambito interno
da empresa. O representante da empresa B definiu como “funcionério
influencer” aquele que organiza a informacao, que capta e tem a facili-
dade para leva-la adiante, seja para o lider direto, ou como uma forma
de se comunicar com mais facilidade. J4 o entrevistado da empresa C,
atribuiu ao significado de “funcionarios influencers” o grupo de pessoas
que passa por uma sele¢do até que haja a identificacao do fit cultural,
que gosta da empresa e de falar sobre ela de maneira voluntaria, e, por
isso, sdo figuras ideais para representar a organizagdo e fazer a “pro-
paganda” dela.

A percepcao de que ¢ importante que o funciondrio possua
valores em comum aos da organizagdo, estd presente nas respostas
de todos os entrevistados, trazendo a luz dos estudos o fato de que ¢é
um item primordial para que um funcionario possa ser embaixador da
organizagao em que atua.

Com referéncia a questio trés “Indique 5 habilidades que julga
ser importante para que um funcionario seja considerado um embaixador
da marca, tanto interna quanto externamente”, sintetizou-se as respostas
em uma nuvem de palavras e verbos para verificar a frequéncia dos ter-
mos mais comentados pelos respondentes, representadas também pelo
tamanho das frases. O seja, as mais citadas possuem maior dimensao,
conforme se verifica na figura 3, sendo a habilidade de comunicagao

a mais expressiva.
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Figura 3

Habilidades para um funcionario ser embaixador de marca

postura

capacidade de relacionamento

Elaborado pelas autoras.

Para essa questdo, observou-se algumas repeticdes de termos entre
as respostas dos trés participantes, selecionando as cinco frequentes e
coerentes com as caracteristicas de um funcionario influencer segundo
o referencial tedrico.

Além do termo ‘“habilidade de comunica¢do” evidenciou-se a
“capacidade de relacionamento; o conhecimento da cultura organiza-
cional; a capacidade de influenciar e a postura ética”.

Em relagdo a saber se comunicar, Belluzzo (2007, p. 15) afirma
que “o conhecimento ¢ cada vez mais apropriado coletivamente mediante
a informatica e as telecomunicacdes. Essa capacidade de distribuir e
“acessar”’ conhecimentos ¢ uma exigéncia da produg¢ao e da vida social”.

Neste sentido, entende-se ser imprescindivel, para o destaque
de um funcionério perante os demais, a sua capacidade de se comu-
nicar com clareza, objetividade e coeréncia. Isso diz muito a respeito
da importancia de uma organiza¢do investir no treinamento e desen-
volvimento do seu publico interno, para que as etapas da constru¢ao

da competéncia em informagao, ja apresentadas no referencial tedrico,
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possam ser executadas e seja parte do cotidiano organizacional, no
ambiente interno da comunicagao.

Outra habilidade citada por todos os entrevistados foi a “capa-
cidade de relacionamento”. A partir desse recorte, € possivel observar
que os individuos enxergam as pessoas que se relacionam com efeti-
vidade com todos os publicos como diferenciados e com habilidades
para tal. Ou seja, valorizam aquelas pessoas que tem a capacidade de
levar as mensagens propostas pela organizacdo a todos os publicos de
maneira eficaz, comunicando o qué, de fato, acontece no ambito interno
da organizagdo, quais sdo as agdes voltadas aos funcionarios, quais os
treinamentos disponiveis e as decisdes gerenciais que os afetam, entre
outras informacdes peculiares e aderentes ao publico interno.

Saber se relacionar com outras pessoas € crucial para que haja
harmonia e o bom convivio entre os grupos sociais. Sendo assim, ¢
possivel verificar que um individuo que saiba ter um bom relaciona-
mento com os diferentes piiblicos de uma organizacao - desde os setores
administrativos (CEOs, presidentes, diretoria e geréncia) até os cargos
operacionais — se mostre capaz de adaptar sua linguagem e assumir uma
postura coerente em cada um deles, de modo que estejam receptivos a
ouvir e receber as informacoes,

A terceira habilidade citada pelos entrevistados foi o “conheci-
mento da cultura organizacional”, que diz respeito a forma como o fun-
cionario influencer pode disseminar os valores da empresa aos diversos
publicos. Segundo o representante da empresa A, com o entendimento
e empatia sobre a cultura vigente, o funcionario consegue ajudar na
disseminagdo dos valores da marca tanto para os novos como para os

antigos colaboradores, no sentido de melhorar o clima organizacional
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diretamente, ja que estabelece os valores que serdo agregados no coti-
diano da empresa, possibilitando o aumento na satisfagdo de todos os
envolvidos e garantindo o sucesso dela. Segundo Santos et al. (2019,
p. 2374).

A cultura organizacional ¢ construida com base em uma cultura
informacional, sendo necessario que os sujeitos organizacionais
tenham a competéncia em informagio (Colnfo) para lidar de
forma inteligente e ética com as informacgdes, a fim de que
possa gerar e construir conhecimento para embasar as tomadas
de decisoes como fator de vantagem competitiva.

De fato, o individuo que sera reconhecido como um funciona-
rio influencer tem, entre suas principais fungdes, levar as informagdes
acerca da cultura organizacional ao acesso de outras pessoas no ambito
interno da comunicacgao, para que haja uma multiplicagdo da mensagem
a ser passada e, dessa forma, atingir um maior numero de pessoas para
que sejam bem-informadas e estejam cientes dos movimentos que a
organizacao pretende.

Desta forma, conclui-se que a relevancia dessa habilidade de
conhecer a cultura, associada a competéncia em informagao, € essencial
para que haja o funcionamento harmonico na relagdo entre organizagao
e seus funcionarios.

A quarta habilidade citada, e esta parece ser muito pertinente
as investigagoes, foi a “capacidade de influenciar”. Como o préprio
nome ja diz, funciondrios influencers carregam a expressao “influen-
ciar” consigo, e entre as suas atribuicoes, ter o poder de fazer com que

outras pessoas sejam atraidas pela sua postura e opinido tem como
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consequéncia torna-lo uma figura de referéncia, que tende a ser seguida
por outros individuos que se identificam com suas atitudes e propostas.

Entre as caracteristicas do funcionario influencer, além de pro-
pagar a informagao e a cultura organizacional, est4 agir sobre o modo de
pensar e sobre a visdo de pessoas que compdem 0s grupos no ambiente

interno de uma organizagdo. Segundo Terra e Martino (2023, p. 45).

Alegitimidade da influéncia se constroi ndo necessariamente pelas
qualificagdes da pessoa para falar de um determinado assunto,
embora isso também possa acontecer, mas na personalizagao da
experiéncia, pelo fato de ser algo exposto em primeira pessoa
— a garantia da autenticidade € o relato em primeira pessoa, a
recomendacdo por alguém reconhecido por suas qualidades
pessoais voltadas para o convencimento, ou influéncia, de outrem
dentro de um circuito balizado pela divulgacdo da experiéncia
pessoal.

Observa-se acerca dessa habilidade, que o individuo influenciador
deve possuir a capacidade de organizar as informagdes ¢ interpreta-las,
e deve, também, ter o poder de mover ou mobilizar as outras pessoas
sobre o qué, de fato, quer expressar ou comunicar.

A quinta habilidade citada pelos profissionais entrevistados foi
a questao da “postura”, aqui muito relacionada a desenvoltura, a gestao
pelo exemplo e a atuagdo ética do individuo no ambito organizacional.
E fato que, para haver um representante que esteja alinhado com os
valores da empresa este precisa atuar em consonancia com esses valores,
para que haja coeréncia entre o seu discurso e o agir.

Para ser uma figura que inspire outros individuos, ¢ necessario
ter caracteristicas bem delineadas, de modo que o funcionario influencer

conquiste uma posicao de respeito acerca dos grupos em que atua.
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Corroborando com essa afirmacdo, Vitorino e Piantola (2011, p. 106)
entendem que a dimensao ética da competéncia em informagao consiste

c€m:

Praticar o comportamento ético em relagdo a informagao significa
ainda utilizd-la de modo responsavel, sob a perspectiva da
realizagdo do bem comum. Com efeito, as mais recentes reflexoes
sobre competéncia informacional referem-se ao componente
ético relativo a apropriacdo e ao uso da informacao

Assim, ¢ fato que a questao de ter uma postura coerente em
relagdo a aquilo que a organizagao espera de seus representantes esta
diretamente interligada com o individuo competente em informacgao,
que tem, entre suas atribuicdes, a responsabilidade com o uso destas.
Verifica-se entdo, analisando as cinco habilidades citadas para um
individuo ser um funcionario influencer, sao caracteristicas muito
relacionadas aos principios da competéncia em informagao, o que traz
a luz as questdes investigadas para que haja uma resposta ao problema
deste estudo.

A quarta questao que se refere a; “Indique 5 habilidades no
acesso e uso da informagao que considera as mais importantes € que
a empresa ofereceu condigdes para o seu desenvolvimento” foi anali-
sada sobre os mesmos preceitos da pergunta anterior: categorizou-se
as expressoes, frases e termos utilizados pelos trés entrevistados, sele-
cionou-se os cinco principais, de acordo com a ordem de repetigao,
frequéncia e grau de importancia relacionado aos conceitos abordados
no referencial tedrico acerca dos temas. Assim, construiu-se, a nuvem

de palavras elencando as cinco principais citagdes (acesso a informagao;
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Uso de tecnologia; senso critico; capacidade de interpretacdo e ética)

conforme se observa na figura 4.

Figura 4

Habilidades no acesso e uso da informagdo em uma organizagdo

etica

Elaborado pelas autoras

Analisando mais especificamente cada uma delas vemos que
“as habilidades no acesso e uso da informagdo” em uma organizacao
¢ a caracteristica mais apontada pelos entrevistados. Um dos objetivos
basicos organizacionais ¢ oferecer informagdes aos colaboradores que
possam alinhé-los com a missdo, os valores e propositos da empresa,
tornando a comunicac¢ao mais clara e forte no cotidiano de trabalho.
A partir do momento em que todos tem acesso a informagao de qua-
lidade ¢ possivel melhorar o trabalho em equipe e construir um senso
critico proprio.

Desta forma, analisando a percepg¢ao dos profissionais entrevista-
dos, o primeiro passo para que um funciondario possa se destacar perante
os outros e ser escolhido como um representante da marca ou organizagao
em que atua, ¢ ter a habilidade de acessar corretamente as informagoes,

de modo que possa ter conhecimento para repassa-las adiante. Isso s6 €
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possivel se a propria organizacao ofertar meios de acesso a informacao e
se o profissional souber manejar os meios disponibilizados. Por exemplo:
se um comunicado precisa ser repassado a todos os publicos de uma
organizacdo via intranet, o funcionario responsavel por repassar esse
comunicado deve ter o conhecimento de como funciona a logistica da
intranet - qual aplicativo utilizar, qual o espago apropriado para a divul-
gacdo, o tom de voz a ser utilizado na mensagem a ser construida para
a transmissao do comunicado, entre outros saberes.

Este contexto ja se interliga com a proxima habilidade elen-
cada pelos entrevistados, que é “o uso da tecnologia”. E notério que a
forma como a comunicacdo vem se alterando nos ultimos anos exige
um acompanhamento e um conhecimento mais apurado e, dada a velo-
cidade dos fatos, € preciso se especializar nos meios e plataformas de
comunicagdo de maneira rapida e 4gil. Como ja dizia Castells (2000,

p- 233), hd mais de vinte anos:

organizacdes bem-sucedidas sdo aquelas capazes de gerar
conhecimentos e processar informagdes com eficiéncia; adaptar-se
a geometria variavel da economia global; ser flexivel o suficiente
para transformar os seus meios tdo rapidamente quanto mudam
os objetivos sob o impacto da rapida transformagdo cultural,
tecnoldgica e institucional; e inovar, ja que a inovagao se torna
a principal arma competitiva.

Complementar a isto, a UNESCO (2016, p.28) publicou em seu

Marco da Avaliagao Global da Alfabetizagao Midiatica e Informacional que:

A aplicagao de tecnologias no processamento e gerenciamento
de dados e informacdes leva a mais conectividade, ao
profissionalismo, a participagdo e a inclusao, além de exigir
pensamento critico. Também possibilita cada vez mais mudar

261



de um nivel para outro, compreender uma série de problemas,
relagdes, dependéncias, padrdes e estruturas, além de principios,
praticas e situagdes.

Este Marco (UNESCO, 2016) iniciou e protagonizou o que se
esta buscando hoje com o aumento da conectividade e profissionalismo
na geracdo e construcdo do pensamento critico, a partir das etapas e
caracteristicas que precisam ser cumpridas para que exista a abordagem
interdisciplinar a alfabetiza¢do , combinada ao conceito de AMI (alfabe-
tizacdo midiatica e informacional), que, em sua defini¢ao, “¢ fornecer aos
cidaddos as competéncias necessarias para buscar e aproveitar plenamente
os beneficios dos direitos humanos universais e das liberdades fundamen-
tais, especialmente a liberdade de expressdo e o acesso a informacao”.

Deste modo, conclui-se que, principalmente para o manejo ade-
quado das plataformas e canais de comunicacdo digitais, por exemplo,
exista o entendimento do funcionamento destes por parte dos individuos,
de modo que o seu uso seja frutifero e proveitoso acerca dos objetivos
que a organizagdo almeja buscar.

Aterceira e quarta habilidade apontada pelos entrevistados sdo:
a capacidade de formacdo do “senso critico” e “capacidade de inter-
pretacdo” e, por isto entende-se como a capacidade de discernimento
perante as agdes, atitudes e informagdes presentes no ambiente interno
de uma organizacao.

A situagdo atual da sociedade e das tecnologias da informagao,
na qual diariamente, a maioria das pessoas sdo “bombardeadas” com
uma grande quantidade de informagdes especialmente pelo avango da
internet traz a tona o uso do termo “infoxica¢do” (Mantovani, 2022) como

forma de expressar o qudo volumoso e perigoso pode ser a transmissao
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desenfreada das informagdes, chamando a atengdo para um segundo ponto
preocupante: o quanto dessas informacdes sao de qualidade e verdadeiras?
Uma das premissas da competéncia em informacao sdo, justamente, as
etapas de investigacdo, analise e interpretacdo das informagdes recebidas,
de modo que possam ser classificadas e repassadas adiante, contribuindo
para a formacdo de uma sociedade mais bem informada. Para que esse
circuito seja possivel, o senso critico € um fator fundamental no que diz
respeito a no¢do de saber o que € apropriado para ser replicado e o que
nao ¢é, levando em consideracao as vertentes da veracidade dos fatos.
Entende-se que, no contexto em que estas habilidades foram pos-
tas, o senso critico e a interpretacdo estdo ligados a esta premissa: ¢ uma
possibilidade que faz referéncia a capacidade de filtrar as informagdes
recebidas, uma vez que ser representante de um grupo significa ouvir e
entender as questdes trazidas pelos seus integrantes. Nem sempre tudo o
que for absorvido de informac¢ao sera repassada da forma como chegou ao
individuo, e isso requer uma destreza e capacidade de selecionar os fatos.
Por fim, a ultima habilidade elencada foi em relacdo a ética.
Falou-se em relacdo ao senso critico, a postura e a ética e, no caso deste
ambito no ambiente organizacional, entende-se que a questdo envolve
a compreensao de quais tipos de informacdo estdo de acordo com as
politicas vigentes do ecossistema em que os individuos estdo inseridos.
E comum nas organizagdes os manuais éticos, codigos de conduta, guia
de boas praticas, visando o bem-estar e convivéncia harmoniosa das
pessoas que compdem um grupo. Neste caso, existem leis e regras que
regem a atuacdo e cotidiano dos envolvidos, sendo primordial o com-
partilhamento destas para que haja um equilibrio e bom funcionamento

social, possibilitando que ninguém saia prejudicado.
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Quando se relaciona a ética a competéncia informacional, se foca,
novamente, nas dimensdes propostas por Vitorino e Piantola (2011), que
propde o uso da informacdo com responsabilidade com base nos valores
historicos, culturais e éticos comuns a sociedade. Neste sentido, um
embaixador da marca deve se atentar a como ira se comportar diante do
publico, preservando informagdes sensiveis em relagdo a organizacao e
que ndo devem ser compartilhadas abertamente. Isso ndo s6 demonstra o
comprometimento com o respeito, mas, também, o nivel de maturidade
em compreender o que, de fato, pode ser divulgado e o que ndo pode.

Na figura 5 apresenta-se um resumo de todas as respostas dadas
pelos entrevistados, a fim de elucidar as concepgdes acerca dos conceitos
de competéncia em informacao e funcionarios influencers, que podem
contribuir para o ambiente organizacional, no sentido de criar um ecos-
sistema com figuras representativas que possam ser disseminadores do

conhecimento e informacao acerca dos valores e propdsito da empresa.

Figura 5

Sintese das respostas das entrevistas

Ja ouviu

Ja ouviu
falar sobre o . Habilidades
o falar sobre | Habilidades do embaixador de
Competéncia s no uso da
Funcionarios marca . ~
em o informacgao
) Influencers ?
Informacao?
) Acesso a
- Conhecimento da cultura; informagao

Sim em todas

Sim em todas

- Habilidade de comunicagio;
- Capacidade de relacionamento

Uso da tecnologia
Senso critico

elas elas . . . .
- Capacidade de influenciar; Capacidade de
- Postura interpretagdo
Etica

Nota: Elaborado pelas autoras com base nas entrevistas.
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Conclusao

Com base na revisdo bibliogréfica realizada, em consonancia
com os resultados das entrevistas em profundidade pode-se relacionar
a efetividade da comunicacao organizacional interna como sendo atri-
bui¢do do trabalho executado por um funcionario influencer. Uma vez
que ele ¢ considerado um individuo capacitado em informagao, com
habilidades especificas voltadas ao modo de se comunicar e representar
a imagem desejada da organizagdo, atuando como uma figura impor-
tante que transita entre os diversos nichos alocados no ecossistema da
comunicag¢do organizacional, ampliando sua efetividade.

Deste modo, ao levantar a percep¢ao de determinados profis-
sionais das areas de Recursos Humanos e Marketing de organizacdes
previamente selecionadas para a pesquisa, concluiu-se que os entrevis-
tados reconhecem a importancia da participacao ativa do funcionario
influencer no ambito interno da organizagdo. Eles entendem que as
suas caracteristicas e valores certamente reverberam na imagem da
marca perante o mercado de trabalho e os publicos externo e interno.
E, ainda consideram sua atuacao imprescindivel, no que diz respeito
a representar a organizagao, ja que esse individuo deve ser capacitado
e apto para ser um agente da informacao nos ambientes em que atua,
mediante uma competéncia informacional efetiva.

De fato, na visao dos profissionais entrevistados, os funciona-
rios influencers sdo pegas-chave no aprimoramento da transmissao de
informacodes institucionais; na comunicagao horizontal com o publico
interno; na aproximacao com os consumidores; para fortalecer aimagem
da marca, fomentar a admiragdo corporativa e o desejo de trabalhar na

empresa, bem como ampliar a representatividade das organizacoes,
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tanto na atracdo quanto na retencao de funcionarios que se sintam per-

tencentes a este ambito organizacional.
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