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RESUMO

A tese investiga a comunicacdo organizacional sob os pressupostos da midiatizacdo social, uma
ambiéncia que se estabelece a partir das transformac8es advindas com a cibercultura. Entre os elementos que
constituem os fendmenos de comunicagdo organizacional, o trabalho reflete sobre os processos de visibilidade e
interacdo entre trés instancias: as organizagdes, a internet e os sujeitos. Na sociedade contemporanea, 0s meios
sdo fundamentais para a obtencédo da visibilidade e conquista da interagdo das organizagdes com seus publicos.
Apesar de sua relevancia incontestavel, os meios tradicionais (radio, TV e impressos) possuem regras editorias e
uma tendéncia mais verticalizada e transmissionista, que restringe a capacidade comunicativa das organizagdes e
proporciona muito mais a difusdo de informac6es do que o relacionamento entre as instancias. Essa perspectiva
linear de comunicagdo ndo coincide com o cenario de complexidade no qual as organiza¢@es atuam hoje. Nesse
sentido, o comportamento dialdgico com os atores sociais e 0 conhecimento do ambiente sdo fundamentais para
a manutencdo das organizacfes na sociedade. O desenvolvimento tecnoldgico traz o advento da internet, um
meio que vai além da instrumentalidade e interfere no &mago da formagdo de novas condutas. Na cibercultura,
tanto as organiza¢@es quanto os sujeitos passam a ter mais autonomia para publicar informagdes assim como
para interagir entre eles. Considerando essas transformacfes, a tese tem como objetivo geral analisar os
processos de visibilidade e interacdo da Universidade Federal de Goiads (UFG) com seus publicos em seus
principais veiculos on-line. A triangulacdo foi a metodologia escolhida, pois combina diversos métodos no
estudo do mesmo objeto como forma de ampliar a descrigdo, explicacdo e compreensdo dos fendmenos. Nesse
contexto, para estudar os processos de comunicacdo on-line da Universidade foram realizadas trés pesquisas. A
primeira é composta pela analise de contetdo de dois veiculos on-line da UFG, o Portal e a Fan Page. A
segunda refere-se & opinido de trés jornalistas, membros da Assessoria de Comunicacdo (Ascom) da UFG e a
terceira caracteriza-se como uma pesquisa de opinido de carater quantitativo com os publicos que conhecem os
veiculos on-line da UFG. O estudo tedrico-empirico mostra que as organizages e 0s sujeitos mudam seus
habitos a partir das possibilidades da internet institucionalizando novos padrdes de sociabilidade. Por meio de
seus veiculos on-line, a UFG produz e gerencia a propria visibilidade, bem como interage de forma mais
acessivel com seus publicos. Por sua vez, os sujeitos reconhecem e respaldam essas praticas ndo somente
acessando as informagdes, mas também publicando conteldos e interagindo com a UFG por meio do Portal e da
Fan Page da instituicdo. A anélise das trés instancias (UFG, veiculos on-line e sujeitos) mostra que os veiculos
da internet sdo os principais responsaveis pelas transformacGes e ratificam a importancia social do meio. A
competéncia da instituicdo em atualizar suas préticas de comunica¢do também contribui para a consolidacdo dos
processos on-line assim como para a capacidade dos publicos que internalizaram 0s comportamentos
midiatizados e, cada vez mais, agem a partir das possibilidades da rede.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional. Cibercultura. Midiatizagdo Social. Visibilidade. Interagéo.
Universidade Federal de Goias.



ABSTRACT

The thesis investigates the organizational communication under the assumptions of the mediatisation
social, an ambience that sets from the transformations originated with the cyberculture. Among the elements that
constitute the phenomena of organizational communication, the work reflects on the processes of visibility and
interaction among three fields: the organizations, the internet and the subject. In contemporary society, the
means are fundamental for the obtaining of visibility and conquest of the interaction of organizations with their
public. In spite of its unquestionable relevance, the traditional media (radio, TV and print) have editorial rules
and a trend toward more verticalized which restricts the communicative capacity of organizations and provides
much more dissemination of information of which the relationship between the instances. This linear perspective
of communication does not coincide with the scenario of complexity in which the organizations operate today. In
this regard, the dialogical behavior with social actors and the knowledge of the environment are fundamental to
the maintenance of organizations in society. The technological development brings the advent of the internet, a
medium that goes beyond the instrumentality and interferes at the heart of the formation of new actions. In
cyberculture, both organizations as subjects gain more autonomy to publish information as well as to interact
among them. Whereas these transformations, the thesis has as general objective analyze the processes of
visibility and interaction of Universidade Federal de Goias (UFG) with its public in their main vehicles online.
The triangulation was the chosen methodology, because it combines several methods in the study of the same
object as a way to broaden the description, explanation and understanding of the phenomena. In that context, for
studying the processes of online communication of the University were conducted three searches. The first is
composed by content analysis of two vehicles online UFG, the Portal and the Fan Page. The second refers to the
opinion of three journalists, members of the Dept. of Communication (Ascom) of UFG and the third is
characterized as an opinion survey of quantitative character with the public who know the vehicles online of
UFG. The theoretical-empirical study shows that the organizations and subjects change their habits from the
possibilities of internet by institutionalizing new patterns of sociability. By means of their vehicles online, the
UFG produces and manages own visibility, a more accessible way of interacting with their public. In its turn, the
subjects recognize and have advocated such practices not only accessing information, but also publishing content
and interacting with the UFG through the Portal and the Fan Page of the institution. The analysis of the three
instances (UFG, vehicles online and subject) shows that the vehicles of internet are primarily responsible for
processing and confirm the importance of the social environment. The competence of the institution to upgrade
their communication practices also contributes to the consolidation of the online process as well as the ability of
the public who have internalized midiatic behaviors, increasingly acting as the possibilities of the network.

Keywords: Organizational. Communication. Cyberculture. Social Mediatisation. Visibility. Interaction.
Universidade Federal de Goiés.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Proporcao de empresas que usaram internet nos Gltimos 12 meses no
= ] | SRR 118

Tabela 2: Proporgédo de empresas que possuem website no Brasil......................... 120

Tabela 3: Atividades do més. Fan Page UFG. Em destaque o més de abril de

4 T PP P PSP PPROPR 176
Tabela 4: Veiculos on-line da UFG conhecidos............ccooeoviiieniiienciscnceee, 222
Tabela 5: Estatisticas de importancia de cada veiculo.............cccccovveveiieieciecenn, 223
Tabela 6: Estatisticas dos contetdos do Portal............c.ccoeoivieiiiieneiiencsee 224
Tabela 7: Estatisticas dos contetidos da Fan Page...........cccccoeveeveiicinevccieseenns 227

Tabela 8: Visibilidade e confianca. Portal e Fan Page.............cccocvevvieiiciiiiennnn, 230



Grafico 1:

LISTA DE GRAFICOS

Crescimento do namero de perfis de organizaces em redes sociais na

AMEBIICA LALING. ...ttt ettt 128
Gréfico 2: Origem dos links das postagens da Fan Page UFG..............ccccoeevennnen. 180
Grafico 3: Respondentes da pesquisa de OPiNIA0 .........ccccovverererenennine e 220
Grafico 4: Faixa etaria dos reSPONentes..........ccoerveerereninene e 221
Grafico 5: Opinides sobre 0s Servigos do Portal............coeveireneineneineseree, 225
Grafico 6: Opinides sobre os Editais publicados no portal.............cccccceevvenninnnen. 226
Grafico 7: Opinides sobre esclarecimento de ddvidas na Fan Page..................... 229
Grafico 8: Opinides sobre confianga N0 Portal............ccoceviiiieiiiciiiec e 232
Grafico 9: Opinides sobre confianga na Fan Page...........ccocevvvieneiiieieceene 233
Grafico 10: INteragao N0 POrtal...........ccooiiiiiiieiierese e 234

Grafico 11: Opgdo “Curtir” na Fan Page........ccccocvovireieneneenenee e 237



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Passos metodoldgicos - Anélise de conteudo do Portal UFG................ 156
Quadro 2: Passos metodologicos - Anélise de contetudo Fan Page UFG.............. 178

Quadro 3: Passos metodoldgicos - Anadlise de conteldo de entrevista com
JOrNALISTAS JA ASCOM......eiiiiiiiiecieeie ettt sttt sreenee e e 199



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: A estrutura do panoptico de Jeremy Bentham............cccccevveveiieincnenne, 31

Figura 2: Fluxos de comunicagdo organizacional nos meios de comunicacao
L= 1o [ To o] - £SO 49

Figura 3: Exemplo de release enviado pelas organizacdes para os veiculos de
COMUNICAGED. ...ttt etttk e bbbttt et et et bbb b e ene i 50

Figura 4: Noticia publicada no Jornal “O Estado de Sdo Paulo” em 05 de margo

08 2003 ettt bbb rens 52
Figura 5: Exemplo de Folder institucional.............c.ccccoviviiievicic s 54
Figura 6: Modelo de Interacdo Comunicacional Dialogica............ccccceeeveivevinenenn. 63
Figura 7: Esquema para el analisis de la mediatizacion................................ 70

Figura 8: Demissdo de secretario municipal de Jodo Pessoa via twitter ocorrida

EM JUNNO A8 20D2......neiiiieiieeiieee ettt 71
Figura 9: llustracdo publicada em matéria da Folha de S&o Paulo sobre tempo de
espera de clientes em atendimento de reclamagOes...........ccceevveveevecieiecce e 81
Figura 10: Conversa entre organizacao e cliente na rede social twitter.................. 98
Figura 11: Post de blog com avaliacdo sobre produtos de beleza.......................... 106

Figura 12: Convite ao telespectador para participar com o envio de informag6es

ON-HINB. e 108
Figura 13: Coluna eU FEPOITEN..........oviiieieieee st 109
Figura 14: Destaque dos canais colaborativos “Participe” e “Leitor Reporter™..... 110

Figura 15: Espaco no Portal da empresa Vale com informagdes sobre seu

Programa de EStAGIO........cueeiuieiicie ettt et reere s 122
Figura 16: Espaco “Velas da F&”........ccooieiiiiiiieieeeceeeeeeee e 123
Figura 17: Parte da Fan Page da marca Guarand Antarctica...............ccceeveevveennnne. 131
Figura 18: Parte do canal da Forca Aérea do Brasil no Youtube............cccccovenennee, 134

Figura 19: Esquema de comunicag¢do organizacional midiatizada......................... 135



Figura 20: Espago “Media Center”. Site da WEG.........cccoevviiviecinieieiecee, 137
Figura 21: Editoria Folha Mercado. Em destague nomes de algumas

OFQANIZAGOES. ... eveeeveetieitee et e ste e e s e et e et e st e et e e s e teeteaseesaeeaeeseesteeseeaseessaeneeaneenreenee e 139
Figura 22: Publicidade televisiva “Geladeira da Skol” feita em 2008.................... 141
Figura 23: Degustacdo de VINN0oS ON-1INE.........ccccceiieiiiieeie e 143
Figura 24: Comentarios sobre a marca O BOLICAriO..........ccccoevveevveriesiese e 144
Figura 25: Cabegalho do Portal...........cccooveiieiiiicciece e 157
Figura 26: Hotsite comemorativo 50 anos UFG...........ccccceeveiieiiiic e 158
Figura 27: Links relativos a estrutura organizacional..............c.cccoeveveiieieciiesnnennn. 159
Figura 28: Links relativos aos veiculos de comunicacdo da UFG.............c.c.c........ 160
Figura 29: Noticia desatualizada Grupo Montevidéu............cccceeveveiieireiieinennnn, 164
Figura 30: Layout da pagina inicial da Faculdade..........c...cccccooeviveviiieiiciccee, 165
Figura 31: Layout inicial SibDi..........cccceiiiiiiiiic e 168
Figura 32: Portal UFG NEL..........cccveiiiieieeieciece et 169
Figura 33: LiNK “Fale CONO0SCO™.......ccuiriiriiriiitieeieieeieiteete ettt esese e ssesae e eneeneas 170
Figura 34: Formulario de contato com a ouVIdOria..........c.coevveveeieceeie e 170
Figura 35: Pagina inicial Fan Page UFG..........c.ccccoveiiiii e 173
Figura 36: Parte do item “Opgdes curtir” e pessoas falando sobre isso.................. 174
Figura 37: Parte do item @lDUNS...........coviiiiiiie e 174
Figura 38: Elementos disponiveis na coluna central............ccococeiiinnncncneennen, 175
Figura 39: Caixa de didlogo de perfil de Fan Page..........ccccoovveiviinnineicieee, 179
Figura 40: Foto de capa da Fan Page...........ccccoiiiiiiiiiie e 180
Figura 41: Postagem do evento Espaco das ProfiSSOes..........cccuvvreereiiniieenieninnn 181
Figura 42: Postagem de edital de Processo Seletivo...........ccccevvveiieeiieiieccic e, 182
Figura 43: Postagem inStituCional..............ccoiiiiiiiiiiiiic e 183
Figura 44: Espaco para publicar mensagens e algumas direcionadas a UFG......... 184



Figura 45:
Figura 46:
Figura 47:
Figura 48:
Figura 49:
Figura 50:
Figura 51:

Figura 52:

Postagem com duvida Sobre @ iNSCriGa0..........coouvereiirieneiceseseeiee 185
Postagem com critica de aluno da UFG............ccccoceevevieieiic e, 186
Postagem ndo direcionada @ UFG............ccccooevviveiee i 187
Linguagem utilizada pelos USUANIOS..........ccccveveveierereniese e, 191
Postagem de usuaria cobrando resposta da UFG..........cccccoviniiinnnnn. 192
Exemplo de interaGio MULUA...........ccooviriiriiiee e, 193
Exemplo de mengoes de OULras PESSOAS........ccveeverreerieereeseesieesieseeseeas 194

Exemplo de interagdo Cruzada...........ccoevvevueeieeieeie e 195



SUMARIO

[N ERI0] 516 107:Y0 IO

CAPITULO 1 - VISIBILIDADE E INTERACAO NOS MEIOS DE
COMUNICACAO TRADICIONAIS: AS CARACTERISTICAS DO PROCESSO
NAS ORGANIZACOES.........o o

1.1 A visibilidade para Michel FOUCAUIL..............cccoeiiiiieic e
1.2 A relevancia dos meios de comunicagao na sociedade............ccocovvreiirienenencniennenn
1.3 Meios de comunicacéo, visibilidade e interacdo para Thompson...........ccccccevcvevveennenn.
1.4 O CAMPO AOS MEAIA. .....cueeueiiiiiitiiie it b bbb
1.4.1 O campo dos media: algumas INterpretaclies ........cevvveevieereciieseese e
1.5 A teoria do newsmaking: as regras da visibilidade.............cccoceviiiiiiininiiins
1.6 Organizacbes, meios de comunicacdo tradicionais e sociedade: Os fluxos de
COMUNICAGED. ..ttt etttk sttt ettt b kbbb et e e e b e bbbt bt e bt e e e b et et e st b e e e e
1.6.1 Fluxo um: organizacfes € meios de COMUNICAGAD..........c.evuvrveieerieiiesiieseerie e
1.6.2 Fluxo dois: meios de comunicagdo € SOCIEdAUE. ..........ccervererereiieieieee e
1.6.3 Fluxo trés: organizagdes € SOCIEdAUE. ...........ceeveeiieieeiieieseere e
1.7 Consideraces do primeiro CaPItUl0........coeveireieise e

CAPITULO 2 - A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
CONTEMPORANEA: UMA PROPOSTA DE REFLEXAO DIANTE DO
PROCESSO DE MIDIATIZACAO SOCIAL ..ot

2.1 A comunicagédo organizacional: algumas definiGies...........cvvrverereie i
2.1.1 A perspectiva relacional e dialégica da comunicacdo organizacional.......................
2.1.2 Contra tendéncias: a visdo da comunicacdo organizacional no olhar da
(000] 0T o L=t To o [T OSSOSO
2.2 A proposta de esquema para analise da midiatizagao...........cccceeereereieriresereesee
2.2.1 O processo de midiatizacdo social no Brasil: um conceito contemporaneo..............
2.3 A comunicagdo organizacional na perspectiva da midiatizagdo: novos paradigmas
PArA @ FEFIEXA0. .. ...ei et nre s
2.4 Consideragdes do segundo CaPItUlO...........coeveiiiieiei e

CAPITULO 3 - VISIBILIDADE E INTERACAO NA ERA DA
CIBERCULTURA: NOVAS PROPOSTAS COMUNICACIONAIS PARA AS
ORGANIZACOES. ... ettt be e

3.1 A cibercultura: algumas defiNiGOES. ..........covriiiiriiieee e
3.1.1 A interacdo na cibercultura: novos processos de
(010] 00101 g Tor:Tox: Lo U USSR PR PPV PROPOTN
3.1.2 A visibilidade na cibercultura: a autonomia das iNStancias............ccoceverereriesiennan,
3.2 Internet e sociedade: UM €SPACO PAra 0S SUJEITOS. ......ceververuerierieriirierieeeeee e see e,
3.3 Internet e meios de comunicacgdo: novas gramaticas para os veiculos tradicionais.....
3.4 Consideragdes do terceir0 Capitulo.........ccocuoeiiiiiiiiieiee e

CAPITULO 4 - A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA INTERNET:
NOVOS FLUXOS A PARTIR DA MIDIATIZACAO SOCIAL.......cccoeeeerererenne,

28

29
34
37
41
44
46

49
49
o1
53
55

59

60
62

65
68
73

78
83



4.1 Internet e organizacdes: novos dispositivos, outras relagdes..........ccovevevvvereceennnenne 116

4. 1.1 SHEES € POITAIS. .. c.vetieteeieeie ettt ettt b bbbt e n bbbt n e e 118
4.1.2 BIOQS OrganiZaCIONAIS. ... ..eeiveereiriesieeiieseeseesiesteestee e ssee e essesseesnaesseeseesreesseaneesseennens 124
4.1.3 REUES SOCKANS. .. veveereeiteeieatiesteesteeseesteesteasee st e te st e st e steeseesbeesbeeneesseesteenseebeesseaneenneeanes 125
o 0 T8 R 11 =] USSR SRR PTRTRR 127
4.1.3.2 FACEDOOK. ......eeiieiitieie ettt et enes 128
4.1.3.3 YOULUDE. ...ttt bbbttt bbbt 132
4.2 Organizagdes, internet e sociedade: novos fluxos de comunicagao...........ccocvevvernennens 134
4.2.1 Fluxo um: organizacGes e meios de comunicacdo, novas logicas de oferta e

PIOCUI G, ..otttk h et b et e b e et e s b e et e s b e et e e s R e e n e e nen e n e nr e e 136
4.2.2 O segundo fluxo: a convergéncia dos meios e a relacdo com a sociedade................ 138
4.2.3 Fluxo trés: organizagOes e sociedade, NOVas INtEragoes. ........cccevererereeieenienienennens 140
4.2.3.1Fluxo trés: o ndo midiatico agora midiatizado.............cceveviveveevieiiiese s 144
4.3 Consideragdes do qUArto CAPITUID........ccvevriieiiriese s 145

CAPITULO 5 - OS PROCESSOS DE VISIBILIDADE E INTERACAO DA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS NA INTERNET ......coooiveveeereeeeeeeeis 148
5.1 Estudos sobre 0s processos de comunicacdo em Universidades...........cccoeevverieennnn. 150
5.1.1 A Universidade Federal de GOIaS.........ccoveruiiiiriieaiieiieresese e sre e sie e 152
5,20 Pp0rtal da UFG.......coooiiieeecee ettt 153
5.2.1 Anélise dos contetdos de visibilidade e interagdo do Portal da UFG....................... 154
5.3 Categoria tipos de visibilidade - Portal UFG.............c.cccoviiieii i 157
5.3.1 1dentidade VISUAL..........cooveieiieiieie ettt anes 157
5.3.2 InformagBes iNSHIUCIONAIS. ........c.cceeivieieiie et 158
5.3.3 EStrutura 0rganizaCional............cceoeiiiiiiiinisieieie et 159
5.3.4 Veiculos de COMUNICAGAD.........ccueieeiieieiieiteecie ettt sre e 160
5.3, SBIVIGOS. ..ttt bbbttt bbbt 162
5.3.6 USADIHAAAR. .....cuveniiiiciiciieiee ettt nens 163
5.3.7 Tipos de visibilidade Portal UFG: INTEIENCIAS..........cccerveriririeiiiiiieiee e 165
5.4 Categoria tipos de interacao - Portal UFG............ccccceoieiieiiic e 167
5.4.1 Interagao reativa - POrtal UFG..........ccoocoiiiiiiiiiceee e 167
5.4.2 Interacdo mutua - Portal UFG.............coo i 169
5.4.3 Tipos de interacdo Portal UFG: INEréncias..........ccceveveieniiiiiiiieieeeee e 171
5.5 A FANPAge da UFG......coiiiiiiiieiie e 173
5.5.1 Analise de conteido da Fan Page da UFG............cccccoveieiieiicie e 175
5.6 Categoria tipos de visibilidade - Fan Page UFG............ccocviiiievicicceee e 178
5.6.1 Visibilidade da Fan Page UFG: As postagens da instituiGao.............ccccceeeverveeneenne. 179
5.6.2 Visibilidade da Fan Page UFG: As postagens dos SUJEITOS..........ccevverereerienieriennnnn. 183
5.6.3 Tipos de Visibilidade Fan Page UFG: INferéncias..........ccccoevveveiieiieie e 187
5.7 Categoria Tipos de interagdo - Fan Page UFG............ccocoiiiiiiiiic e, 189
5.7.1 Interacao reativa - Fan Page UFG.........cccooiiiiiiie s 189
5.7.2 Interagdo mutua - Fan Page UFG...........ccociviiiiiiniisceseee e 190
5.7.3 Interacdo cruzada - Fan Page UFG.........ccccoiiiiiiiiiiie e 193
5.7.4 Tipos de interacdo Fan Page UFG: INTEreNCIas..........covreririeienenc s, 195
5.8 A Assessoria de Comunicagdo (Ascom) da UFG........cccooeieiiniiiiininiseee e 197
5.8.1 Entrevista com jornalistas da Assessoria de Comunicacdo (Ascom) da UFG.......... 198

5.8.2 Arotina da Ascom e 0 POrtal da UFG.........ooovviviiiieeeeeeeeeeee e eeeeeeeees 200



5.8.2.1 Os conteidos € 0s publicos do Portal.............cccooveviiiiiiciic e 201

5.8.2.2 Os erros de usabilidade do Portal.............ccooveiiieiinieiieece e 202
5.8.2.3 A INterac@o NO POITAl..........cccoiieiiiie et 204
5.8.2.4 O Portal e a visibilidade da UFG............cccoooviiiiiieiiieee s 205
5.8.3 Arotinada Ascom e a Fan Page da UFG...........ccccoeiieiiiie i 206
5.8.3.1 Os conteldos e 0s publicos da Fan Page.........cccocevevvieiiiieiiciese e 207
5.8.3.2 As mensagens A0S PUDTICOS. .......eiieiiaieiieseeie e 209
5.8.3.3 As mensagens negativas Na Fan Page...........ccocoiriiiiiiiiiieicie e, 211
5.8.4 A visibilidade da UFG sem 0s Veiculos on-liNe..........ccocovviiiieniienciisesees 212
5.8.5 Consideragdes sobre a entrevista com as jornalistas da Ascom-UFG....................... 214
5.9 Pesquisa de Opinido: Os publicos da UFG e 0s veiculos on-line..........ccccevvvivinenns 216
5.9.1 Método, amostra e inStrumento de PESQUISA........c.evverreeiereerieeieseesieeeeseeseeeeesreens 216
5.9.2 Andlise dos resultados € JiSCUSSOES.........eiverierierierieriesieseseeeeiesieseesie e sre e ssesseeees 219
5.9.2.1 Os pUblicos € @ faiXa EtaAria...........cccveiieiieiecece e 219
5.9.2.2 O conhecimento e a relevancia dos veiculos on-line...........ccccceevevevieivsiescecieenenn, 221
5.9.2.3 Os conteldos d0 POItal.........c.coviiiiiiiiiisieieiee s 223
5.9.2.4 Os conteldos da Fan Page..........cooiiiiiiiiiineseeese e 227
5.9.2.5 O Portal e a Fan Page: Visibilidade e confianga...............cccoovevviieiieniciic e 230
5.9.2.6 Formas de interag@o: 0 Portal............ccocoiiiiiiiiii e 234
5.9.2.7 Formas de interagao: a Fan Page...........cccviiiiieieiie e 235
5.10 Consideragdes do qUINtO CAPITUIO.........ccveiririiieireie e 238
CAPITULO 6 - RESULTADOS DA PESQUISA TEORICO-EMPIRICA................ 242
CONCLUSAO. ...ttt 253
REFERENCIAS. ..ottt 256
APENDICE 1 - Publicag@es da Fan Page UFG...........ccoceveieeeveeeeeeeeeeeseeeees s, 270
Al - Publicacgdes feitas pela inStItUICAD. ........c.ccveiieiieii e 271
B1 - Publicaces feitas por usuarios do FacebOoK............cccuoerrririiiieiinereeeseseeee e 280

APENDICE 2 - Resumo das respostas do questionario da pesquisa de opinio................ 286



18

INTRODUCAO

A area da comunicacdo organizacional é recente no Brasil e engloba a busca pela
reflexdo e o entendimento dos processos de comunicagdo de organizacdes publicas, privadas e
do terceiro setor. O crescimento desse campo de estudos acontece juntamente com as diversas
transformacoes sociais ocorridas durante o seculo XX e XXI.

Nesse contexto, esta pesquisa tem como base uma perspectiva contemporanea que
reflete sobre os processos de comunicagdo das organizacdes diante do desenvolvimento das
novas tecnologias. Para tanto, dedicamo-nos ao entendimento dos fendmenos de comunicagéo
organizacional, mais especificamente aqueles que envolvem a busca pela visibilidade das
organizacOes e seus modos de interacdo com os publicos através dos meios de comunicacao.

Com o surgimento dos veiculos de comunicacdo, as informagdes nao ficaram mais
limitadas a partilha de um lugar comum, visto que eles trouxeram novas perspectivas para o
reconhecimento de organizagdes e sujeitos na sociedade. Thompson (2008) acredita que a
visibilidade tornou-se a esséncia pela qual sdo articulados os enfrentamentos politicos e
sociais do cotidiano. “Trata-se de uma estratégia explicita por parte daqueles que bem sabem
ser a visibilidade mediada uma arma possivel no enfrentamento das lutas didrias”
(THOMPSON, 2008, p.16).

Nesse sentido, as organizacdes passaram a ter a busca pela visibilidade como um de
seus principais objetivos, assim como as novas formas de interacdo. Isso acontece porque 0s
veiculos disseminam informacgdes e proporcionam a interacdo dos sujeitos com os conteldos,
de forma que os meios tém a capacidade de influenciar a formacdo de suas opinides e
preferéncias. Da mesma forma, a interacdo mediada torna possivel a ligacdo entre os
individuos por meio do acesso aos mesmos contetidos simbolicos difundidos no espaco e no
tempo na forma de produtos midiaticos, sejam eles noticias, programas de entretenimento,
mdsica, cinema, novelas, entre outros.

Entendemos que a relevancia social dos meios é indiscutivel. No século XX, eles
adquirem centralidade na vida social e assumem, progressivamente, um papel que vai além da
veiculacdo de informagBes, tornando-se responsaveis pela producdo de grande parte dos
sentidos e valores que circulam na sociedade (VATTIMO, 1992; GIDDENS, 1991).

Mas, € importante ressaltar que os meios de comunicacdo tradicionais, entre 0s quais

englobamos o radio, a televisdo, 0s jornais e as revistas impressas, possuem uma série de
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regramentos relativos aos processos de visibilidade e interagcdo que sdo inerentes ao seu
modus operandi, conforme propde o conceito de campo dos media (RODRIGUES, 1990) e
teorias da comunicacdo como o newsmaking (WOLF, 1995). Esses fatores interferem nos
modos de comunicagdo das organizagdes ao buscarem a inser¢do de conteudos institucionais
na rotina dos meios.

A comunicacdo midiatica vem sofrendo transformacdes ao longo dos anos,
principalmente porque o desenvolvimento das tecnologias traz o surgimento de novos
veiculos. No contexto brasileiro, temos, inicialmente, 0s jornais impressos que iniciam suas
atividades no século XIX, mas saem do amadorismo e se estabilizam no inicio do século XX.
As revistas consolidam-se antes do surgimento do radio no Brasil, onde a primeira emissora
foi inaugurada em 1922, enquanto a televisdo inicia suas transmissées no pais em 1950
(SOUZA, 1996).

A partir da década de 1960, a maturacdo tecnoldgica e o investimento académico e
militar originaram o desenvolvimento da internet, 0 meio que consideramos ser responsavel
por transformar o &mago dos processos comunicacionais. As principais mudancas sdo
relativas ao aumento exponencial da capacidade de acUimulo de informagdes, a
descentralizacdo do polo de emisséo, a possibilidade de transmisséo instantanea dos dados, 0s
modos de sociabilidade virtual entre os sujeitos, as relagdes com 0 espaco e 0 tempo e,
principalmente, as formas de publicizar e interagir com os contetidos (LEVY, 1999; LEMOS,
2003).

Os sujeitos absorvem essas rotinas e, com 0 passar dos anos, a internet expande a
I6gica dos meios e também passa a fazer parte dos demais campos sociais. De forma que
organizagbes do ramo da economia, salde, educacdo, politica, justica, entre outras se
apropriam de estratégias antes restritas somente aos veiculos de comunicagdo. Essas praticas
contribuem para que o campo dos media conviva com outros tipos de comunicagdo advindos
com as novas tecnologias.

Ao0s poucos, cada um a sua maneira, 0S campos sociais passam a transformar os seus
modos de lidar com a publicizacdo dos conteudos de seu dominio, bem como as formas de
interagir com a sociedade. Em nosso campo de estudos, o conceito de midiatizacdo social
discute essas alteracfes nos processos de comunicagdo. Sodré (2002), Fausto Neto (2006) e
Braga (2007) sdo autores que refletem sobre a independéncia de cada uma dessas instancias
advinda com as novas tecnologias, bem como os fen6bmenos nascidos a partir das

tecnointeracOes entre organizagdes, meios e sujeitos.
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E nitido que o advento da internet tem consequéncias diretas sobre as rotinas de
comunicacdo das organizagbes. Entre elas destacamos a autonomia para publicizar
informagbes em plataformas midiaticas como sites?, blogs e redes sociais, as novas formas de
interacdo mutua com os sujeitos (PRIMO, 2007), a recomendacdo da marca entre as pessoas,
0 monitoramento das opinides dos individuos para avaliar a reputacdo on-line (RECUERO,
2009), as novas formas de publicidade, entre outros.

Ao mesmo tempo, a abertura da rede traz a fala dos sujeitos e isso torna as
organizagles vulneraveis, pois se ampliam o0s espagos para criticas e reclamacgdes sobre
produtos e servigos, de modo que as informacdes oficiais da organizacdo passam a conviver e,
por vezes, competir com aquelas feitas pelas pessoas, fator que pode enaltecer ou denegrir a
formacdo da sua imagem.

Ao estudarmos essas transformacgfes, encontramos na &rea da comunicacao
organizacional alguns pesquisadores que refletem sobre a insuficiéncia dos modelos lineares e
transmissionistas voltados apenas para a funcionalidade e os resultados da organizacdo. Eles
lancam um olhar critico sobre os fendmenos que surgem a partir da sociedade complexa?e
sugerem as organizacdes como atores sociais®, que podem agir como sistemas abertos,
guiados pelo paradigma dialdgico relacional (OLIVEIRA; PAULA, 2007; CURVELLO;
2009; SCROFERNEKER, 2011).

Corroboramos com 0s autores supracitados e entendemos que a praxis organizacional
ainda se adapta as transformac@es advindas com o desenvolvimento das tecnologias, fato que
demanda olhares mais criticos. Nesse contexto, 0 nosso argumento tem como base o conceito
de midiatizacéo social.

Portanto, reunimos aqui elementos tedricos para compreender o universo de
significados que emanam dos processos comunicativos midiatizados entre organizacoes,
internet e sujeitos. Sobretudo, destacamos as caracteristicas das acbes de visibilidade e
interacdo na era da cibercultura, as quais consideramos essenciais para a sobrevivéncia das
organizagOes na sociedade atual. Um estudo empirico dos processos de comunicacdo on-line

da Universidade Federal de Goias (UFG) permite-nos, ao mesmo tempo, uma avaliacdo densa

! Muitos pesquisadores sugerem as expressoes site e portal como sindnimos. Neste trabalho seguimos a denominagédo de
Ferrari (2003) a qual prop8e que para ser chamado de Portal, um site deve apresentar grande quantidade de contetidos vindos
de diferentes origens.

2A proposta de sociedade complexa que permeia o trabalho da maioria desses autores tem como base Edgar Morin e Niklas
Luhmann.

3A expressdo ator social deriva da corrente de estudos denominada Interacionismo Simbélico que faz parte da Escola Norte
Americana e tem como principal expoente o professor George Herbert Mead, da Universidade de Chicago. Para o
Interacionismo, as interagBes humanas constituem o social e a interatividade é algo intrinseco a humanidade. Nesse sentido,
os modelos de comunicacdo lineares sdo contestados tendo em vista a capacidade humana de interpretar e construir
significados (BLUMER, 1980).
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sobre o papel da internet na construcdo dos fluxos comunicativos das organizacGes na

contemporaneidade.

Problema de pesquisa

A midiatizacdo social € um fendmeno que se fortalece a partir do desenvolvimento das
tecnologias e da consolidacdo da internet enquanto meio de comunicacdo. Esse fenbmeno
instaura uma ambiéncia que oferece novas propostas de visibilidade e interagdo, as quais
transformam as caracteristicas da comunicagdo entre organizac¢Ges, meios e sujeitos. Em cada
uma destas instancias, estdo em jogo outras formas de construcdo e disputa por sentidos e
esses sentidos envolvem diretamente a sua presenca e manutencdo na sociedade.

Ancoramo-nos na busca pelo aprofundamento dos estudos da comunicagdo
organizacional, que levam em conta as transformagdes advindas com a internet. Nesse
sentido, procuramos refletir criticamente para responder ao seguinte problema de pesquisa:
Na era da cibercultura, como as organizacdes, em especial, a Universidade Federal de
Goiés, realizam seus processos comunicativos diante dos modos de visibilidade e interacdo

proporcionados pelos veiculos on-line e da transformacgé@o do comportamento dos sujeitos?

Justificativa

Esta pesquisa relaciona-se as tecnologias da comunicacao e as teorias da cibercultura e
busca acompanhar criticamente as caracteristicas que emergem com a introducao da internet
nos processos de comunicacdo das organizacdes. Acreditamos que é fundamental para o
acompanhamento do processo de complexificacdo da teia social, na qual atuamos hoje, o
estudo dos aspectos tedrico-epistemoldgicos e empiricos relativos as transformacdes nos
modos de relacionamento entre: organizagdes, meios de comunicacao e sujeitos advindos por
meio da internet.

No momento em que vivemos, jd sdo notdveis outros padrdes de sociabilidade
advindos das relacdes on-line que proporcionaram novos modos de interacao entre 0s sujeitos.
As préticas midiatizadas evidenciam também a presenca mais autbnoma dos individuos na
producdo das informacBes que circulam na sociedade. Nesse dmbito, pensamos sobre as
organizagOes que, diante de um novo meio de comunicacdo e de novos comportamentos
sociais, precisaram refletir sobre as formas de publicizar conteudos e interagir com 0s seus

publicos.
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Dessa forma, cremos que essas mudangas incidem profundamente sobre 0s processos
de visibilidade e interacdo. Por isso, empreendemos uma discussao teorico-empirica sobre as
caracteristicas da internet em busca do entendimento de seu papel e influéncia sobre as
organizacOes. Mais especificamente escolhemos pesquisar 0s processos comunicacionais on-
line da Universidade Federal de Goias por entendermos que a instituicdo acreditou na internet
enguanto meio de comunicacéo e, ao longo de quase 18 anos, utiliza as possibilidades da rede
para construir veiculos (Portal, Fan Page, Twitter, Boletim On-line, Jornal On-line) em busca
da visibilidade de suas informagdes e interagdo com seus publicos. Além disso, nossa
proximidade enquanto docente da instituicdo colaborou para o entendimento dos seus
processos comunicativos on-line.

Por fim, é de nosso interesse estudar um tema de pesquisa que alie teorias sobre a
comunicagdo organizacional, o processo de midiatizagdo social e os conceitos de visibilidade
e interacdo na era da cibercultura, pois consideramos que a unido desses temas é pouco
investigada pelos pesquisadores da area, ndo sendo encontrado nenhum trabalho de tese que

verse especificamente sobre isso no pais.

Objetivo geral

Como objetivo geral, buscamos analisar os processos de visibilidade e interacdo da
Universidade Federal de Goias (UFG) com seus publicos por meio de seus principais veiculos

on-line.

Objetivos especificos

- ldentificar os principais contetdos que compdem a visibilidade da instituicdo e as
formas de interagdo presentes no Portal* e na Fan Page® da UFG;

- Avaliar a opinido dos membros da Assessoria de Comunica¢do (Ascom) da
instituicdo sobre as transformacdes dos fluxos de comunicacao e as possibilidades de tornar as
acoOes visiveis, alem de interagir com os publicos por meio de seus veiculos on-line;

- Analisar a opinido dos publicos sobre a visibilidade das informacdes e a interacdo

com a UFG por meio do Portal e da Fan Page;

4 Disponivel no endereco eletrdnico: www.ufg.br
5 Disponivel no enderego eletrénico www.facebook.com/pages/Universidade-Federal-de-Goias


http://www.ufg.br/
http://www.facebook.com/pages/Universidade-Federal-de-Goias
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- Tracar um panorama dos fluxos que ilustram a teia de relagbes entre as trés
instancias (Instituicdo, Internet e Pablicos) na construcdo dos processos de visibilidade e

interacdo da UFG.

Hipdteses

Para Maria Immacolata (2005), a funcdo do sistema de hipoteses é fornecer a conexao
necessaria entre a teoria e a investigacdo dos fatos, uma vez que elas sugerem relagdes entre
0S conceitos e as variaveis pesquisadas, sendo, por isso, meios pelos quais a teoria intervém
na investigacao.

Ja as autoras Laville e Dionne (1999) propdem que as hipoteses desempenhem um
papel de articulacéo entre as operagfes do processo de pesquisa. Dessa forma, consideram as
hip6teses como proposicdes que colaboram para compreender os resultados e verificar se uma
solucdo antecipada tem fundamento, sendo ratificada ou ndo ap0s a realizacdo da pesquisa.

Assim, entendemos que a hipdtese é a proposta de uma solucao possivel, cuja validade
serd verificada com o estudo teérico-empirico. Ela é formulada a partir de dados disponiveis
anteriormente a realizacdo da pesquisa, por isso a consciéncia de sua natureza provisoria, que
pode ser confirmada ou refutada nos resultados obtidos. Nesse contexto, ela busca o
entendimento mais preciso de cada uma das instancias (organizacdo, internet e sujeitos) do
processo de comunicacdo na contemporaneidade. Sendo assim, nossas hipoteses sdo
especificas em relacdo a cada um dos trés estudos que visam a responder aos objetivos e ao
problema de pesquisa.

Em relacdo a analise de conteudo do portal da UFG, apresentamos as seguintes
hipoteses: o veiculo possui um viés informativo e estrutural; a falta de usabilidade de alguns
links colabora para a visibilidade negativa da instituicdo e a interacdo reativa predomina em
seus conteudos.

No estudo da Fan Page presumimos que ha uma reconfiguracdo na proposta de
visibilidade, pois os usuarios também criam e publicam conteddos. Assim como existe a
demanda pela interacdo mutua devido a configuracdo da rede social, a Fan Page possui um
viés mais interativo do que de visibilidade e estd intrinsecamente ligada aos contetudos do
portal da UFG.

A entrevista com as jornalistas da Assessoria de Comunicacdo (Ascom) da UFG é
guiada por trés hipoteses: os veiculos on-line sdo entendidos como territdrio da organizagdo

na internet; grande parte da rotina da Ascom ¢ regida pela producdo de informacdes para o
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portal; a proposta interativa da Fan Page reconfigurou a rotina da Ascom e trouxe a
necessidade de planejamento de conteudo para essa rede social.

Por fim, na pesquisa de opinido com os publicos temos como hipoteses: o Portal e a
Fan Page sdo considerados os veiculos on-line mais importantes da UFG; as noticias séo os
conteidos mais relevantes; o reconhecimento da visibilidade & maior em relacéo ao Portal e a

possibilidade de interacdo mutua da Fan Page ja foi utilizada pela maioria dos sujeitos.

Metodologia

Em busca do entendimento dos modos de visibilidade e interacdo das organizagdes
com seus publicos por meio da internet, optamos pelo estudo dos processos de comunicacao
on-line de uma instituicdo especifica, a Universidade Federal de Goias (UFG).

Para atingir os objetivos do trabalho escolhemos a metodologia da “Triangulagdo”
definida pela combinacdo de métodos diversos no estudo do mesmo fendmeno. O seu intuito
¢ a méaxima amplitude na descri¢do, explicacdo e compreensdo do objeto de estudo
(GOLDENBERG, 1997; JICK, 1979; HUSSEIN, 2009; CAMPBELL;FISKE, 1959).

Nesse contexto a metodologia envolve a realizacdo de trés pesquisas. A primeira é
uma andlise de contetdo (BARDIN, 1977) de dois veiculos on-line da UFG, o Portal e a Fan
Page. As duas analises sao realizadas por meio das técnicas de observacdo e documentacao
on-line em que avaliamos os tipos de informacdo que possuem visibilidade assim como os
modos de interacdo presentes em cada um deles.

A segunda refere-se a opinido de trés jornalistas, membros da Assessoria de
Comunicacdo (Ascom), responsaveis por construir as estratégias da instituicdo em busca da
visibilidade e interacdo da Universidade na internet. A pesquisa qualitativa € realizada por
meio de entrevista semi-estruturada (TRIVINOS, 1987) e avaliada sob o método da analise de
contetdo (BARDIN, 1977).

Por fim, a terceira analise € uma pesquisa de opinido de carater quantitativo baseada
na Escala de Likert (MATTAR, 2012), com amostragem ndo probabilistica, aleatoria por
conveniéncia, aplicada por meio de questionario on-line. A andlise busca compreender a
percepcdo dos publicos (docentes, discentes, técnicos administrativos, comunidade externa,
entre outros) em relacdo a visibilidade do Portal e da Fan Page da UFG assim como 0s modos
de interacdo com a instituicdo por meio desses veiculos.

Acreditamos que pela quantidade de fatores a serem avaliados a triangulagdo é uma

proposta metodoldgica coerente com o0 que se espera das pesquisas atuais na internet. Nesse
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sentido, corroboramos com pesquisadoras da area quando propdem que na atualidade “é
preciso ultrapassar 0s niveis macroestruturais e conjugar pesquisas sobre internet a métodos
mais adequados e a observagdo mais qualitativa e detalhada” (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2012, p. 20).

Estrutura da tese

A tese esta estruturada em cinco capitulos assim elaborados:

O primeiro capitulo possui como titulo Visibilidade e interacdo nos meios de
comunicacao tradicionais: as caracteristicas do processo nas organizacdes. Nele refletimos
sobre a importancia dos meios de comunicacdo na sociedade pelo seu papel de mediador
capaz de exercer um poder simbdlico na formacdo do cotidiano dos sujeitos e das
organizagoes.

Consideramos como visibilidade tudo aquilo que esta nitido e manifesto nos meios de
comunicacdo e entendemos a sua relevancia na esfera social. Inicialmente sob os pressupostos
de Foucault (1987), depois sob o conceito de campo dos media (RODRIGUES, 1990) e dos
preceitos da teoria social da midia de Thompson (1998).

Por sua vez a interacdo € um processo que tem suas caracteristicas ampliadas do
contato face a face para a troca simbolica entre os sujeitos além do espaco e do tempo,
possivel a partir dos produtos midiaticos. Desse modo, discutimos o conceito de interacdo sob
0 olhar tedrico de Thompson (1998) com a releitura critica de Braga (2000). Por fim,
propomos um esquema de fluxos que explora os modos de visibilidade e interacdo entre
organizag6es, meios de comunicacao tradicionais (radio, TV e impressos) e sociedade.

No capitulo 2, intitulado A comunicacdo organizacional contemporanea: uma
proposta de reflexdo diante do processo de midiatizacdo social, definimos a organizacéo
como unidade coletiva formada por pessoas que trabalham a partir de uma filosofia para
atingir fins especificos. Para sobreviver, é preciso que ela haja como um sistema aberto
sensivel ao ambiente e suas transformacdes (KUNSCH, 2003; CARDOSO, 2006).

Entendemos a comunicagdo enquanto estratégia contemporanea das organizagdes em
busca de sua insercdo social. Para tanto, acreditamos que as organizagdes podem ser guiadas
por um paradigma dialdgico relacional em que a comunicagdo é vista como processo plural de
troca entre atores sociais, de modo que a propria organizacdo € também um ator social
(OLIVEIRA; PAULA, 2007). Essa ambiéncia atual é avaliada sob novas perspectivas de
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estudos que vinculam a complexidade social aos processos de comunicacdo organizacional
(CURVELLDO; 2009; SCROFERNEKER, 2011).

A partir da discussdo desses autores buscamos contribuir com essa linha de
pensamento que se consolida na area inserindo nossa proposta feita a partir do processo de
midiatizacdo® social (VERON, 1997; FAUSTO NETO, 2006, 2008, 2010; BRAGA, 2007;
SODRE, 2002) na qual pensamos sobre as transformacBes dos comportamentos
organizacionais na atualidade.

O capitulo trés possui como titulo Visibilidade e interacdo na era da cibercultura:
novas propostas comunicacionais para as organizag0es. Nele abordamos o conceito de
cibercultura e a reconfiguracdo pela qual passa a sociedade com o advento da internet.
(LEMOS, 2003; LEVY, 1999; CASTELLS, 2003). Além disso, apresentamos uma reflexdo
mais profunda sobre os fendmenos de visibilidade e interacdo na comunicacdo em rede
(THOMPSON, 2008; PRIMO, 2007; FRAGOSO, 2012). Por fim, destacamos as
transformacfes também nas instancias dos sujeitos e dos meios, pois eles sdo partes
fundamentais para o entendimento dos processos de comunicacao das organizacoes.

No capitulo quatro, denominado A comunicagdo organizacional na internet: novos
fluxos sob o viés midiatizagcdo social, apresentamos algumas caracteristicas relevantes da
internet e analisamos os veiculos considerados fundamentais para a presenca das organizagdes
na rede nos dias de hoje, sendo eles: Sites, Blogs, Facebook, Twitter e Youtube.

Além disso, refletimos sobre os fluxos de comunicacdo entre as trés instancias
(organizacBes, meios e sociedade) sob o viés tedrico da midiatizacdo. Nesse contexto, 0s
comparamos com os fluxos realizados nos meios tradicionais e destacamos as principais
diferencas relacionadas a autonomia na conquista da visibilidade e nos modos de interacao
entre organizacdes e sujeitos.

No Capitulo cinco: Os processos de visibilidade e interacdo da Universidade Federal
de Goias na internet, justificamos a escolha da metodologia da Triangulacdo e detalhamos os
processos de planejamento, execucdo e analise de cada uma das trés pesquisas, sendo elas: a
analise de conteudo do Portal e da Fan Page da UFG; a entrevista com as jornalistas da
Assessoria de Comunicacdo da UFG e a Pesquisa de Opinido com os publicos que conhecem

os veiculos on-line da UFG.

«“Midiatizagio” e “mediatizagio” possuem o mesmo significado, a diferenca esta associada a tradugio ou aportuguesamento
do termo media pelos estudiosos brasileiros, por isso a grafia é feita conforme a abordagem decada autor. Dentre os autores
que trabalhamos, José Luiz Braga (2000) utiliza o termo “mediatizagdo”. J4 Fausto Neto (2008) e Muniz Sodré (2002)
preferem o termo “midiatizagdo”, termo pelo qual também optamos.
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Consideramos que essa pesquisa contribui para ampliar a compreensdo do fendmeno
da midiatizacdo e sua relacdo com a praxis de comunicacdo das organizagdes. Além disso,
buscamos levantar novas questfes a serem investigadas sobre os processos de visibilidade e
interacdo das organizagfes com seus publicos por meio da internet. Entendemos que isso €
necessario para aumentar a bagagem de conhecimentos sobre os fatos presentes na sociedade
atual os quais demandam olhares tedricos mais profundos da area de estudos da comunicacao

organizacional.
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CAPITULO 1

VISIBILIDADE E INTERACAO NOS MEIOS DE
COMUNICACAO TRADICIONAIS: AS CARACTERISTICAS DO
PROCESSO NAS ORGANIZACOES

Em seu significado literal, a visibilidade é definida como aquilo que se pode ver; o que
estd nitido, manifesto (LUFT, 2000, p. 676). Interessa-nos pensar sobre a visibilidade
enguanto um conceito sob o viés do campo da comunicacao, pois para nos ela envolve tudo o
que estd nitido e manifesto pelos meios. O nosso dia a dia é cercado de informaces
publicizadas num processo de alimentacdo constante da atualidade. A visibilidade possui
relevancia na sociedade contemporanea, visto que envolve situacdes de circulacdo e
legitimacdo de valores. Desse modo, consideramos importante reconhecer suas caracteristicas
e seu papel na rotina das organizagdes.

Da mesma maneira a interacdo € uma pratica que se transforma com o surgimento dos
meios de comunicacdo. Com o advento destas tecnologias a interacdo face a face entre 0s
sujeitos passa a conviver com possibilidades mediadas em que as mensagens ultrapassam o
espaco e o tempo. Assim, os modos de comunicacdo e interacdo humanas sdo alterados a
partir das novas formas de interacdo dos sujeitos com as informacdes que também configuram
mudancas na construcao dos valores sociais (BRAGA, 2000; HHARVARD, 2012).

Os meios de comunicacdo sdo fundamentais para o entendimento da sociedade
contemporanea. A ampliacdo dos sentidos que provocam a partir dos processos de visibilidade
das informacbes e da interacdo mediada transformam as nossas rotinas. Neste capitulo
destacamos esses processos a partir dos meios de comunicacdo tradicionais, categoria na qual
englobamos a televisdo, o radio, as revistas e jornais impressos. Para tanto, propomos o
entendimento dos fluxos de comunicagdo que acontecem entre as trés principais instancias
envolvidas nos processos de comunicacdo das organizacgdes: elas proprias 0S meios e a
sociedade.

Os conceitos de visibilidade e interacdo e os fluxos de comunicagdo que envolvem 0s
meios tradicionais sdo importantes subsidios teéricos. Eles servem como base para o

entendimento da importancia dos meios na sociedade e serdo retomados nos capitulos
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seguintes para serem compreendidos & luz de um novo meio, a internet e das caracteristicas

advindas com a cibercultura.

1.1 A visibilidade para Michel Foucault

Para o entendimento do conceito de visibilidade trazemos, inicialmente, as discussdes
feitas por Michel Foucault (1987). A partir da analise dos regimes de poder e das estruturas
disciplinares apés o século XVII, o autor atrela o conceito de visibilidade as estruturas sociais
e ao controle que essas proporcionam. A escolha por Foucault deu-se porgue ele relaciona a
visibilidade aos comportamentos de poder e a manutencdo de valores ao longo da evolugéo
social.

Foucault também nos chama atengdo porque pesquisadores da comunicacdo como
Eugenia Barichello (2001) e Fernanda Bruno (2004) o empregam como base tedrica para
pensar a visibilidade no contexto dos sujeitos e das organizacfes contemporaneas. Ambas as
autoras sio relevantes nessa pesquisa’, pois consideram a visibilidade como os regimes de luz
de cada época e a vinculam as possibilidades tecnoldgicas disponiveis na sociedade.

A abordagem de Foucault sobre o conceito de visibilidade na obra Vigiar e Punir:
Nascimento da Prisdo (1987) € construida a partir da discussdo sobre instituicdes e poder. O
autor propde que o desenvolvimento de estruturas disciplinares®, ao longo do tempo,
transforma os modos de visibilidade dos individuos e marca a posicdo daqueles que exercem
0 poder na sociedade.

Em sua proposta, Foucault parte do questionamento dos castigos executados antes do
século XVII. A parte inicial da obra relata a cena da execu¢do de um jovem na Franca,
esquartejado em praca publica por policiais, diante dos demais habitantes da cidade. Segundo
ele, esse tipo de execucgdo publica despertava, a0 mesmo tempo, o interesse coletivo do
condenado além do carater visivel e controlavel da pena. “O culpado, assim, paga duas vezes:
pelo trabalho que ele fornece e pelos sinais que produz. No centro da sociedade, nas pracas
publicas ou nas grandes estradas, o condenado irradia lucros e significacdoes” (FOUCAULT,

1987, p.129).

7 A perspectiva dessas pesquisadoras envolve a internet e por isso sera discutida nos capitulos seguintes.

8 Para Foucault, a partir do século XVII o Estado, que antes exercia o poder de soberania por meio de castigos e violéncia,
passa a exercé-lo por meio de estruturas disciplinares (como prisdes, hospitais e escolas). Em sua analise essas estruturas sdo
uma forma especifica de dominagéo que tém entre seus objetivos garantir o equilibrio e a ordem do sistema e neutralizar a
capacidade de acéo politica dos individuos.
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O preso ilustrava o significado moral do crime-castigo e a presenga do povo levava
vergonha ao culpado do mesmo modo que a presenca do culpado. O estado ao qual era
reduzido por seu crime constituia uma espécie de “instrucao” util ao povo. Por isso,
considerava-se que a visibilidade dos castigos era um dos principios fundamentais do Codigo
Penal.

Para cada crime, sua lei; para cada criminoso, sua pena. Pena visivel, pena loquaz,
que diz tudo, que explica, se justifica, convence: placas, bonés, cartazes, tabuletas,
simbolos, textos lidos ou impressos, isso tudo repete incansavelmente o Caédigo.
Cenarios, perspectivas, efeitos de otica, fachadas as vezes ampliam a cena, tornam-
na mais temivel, mas também mais clara. Do lugar onde esta colocado o publico,
poder-se-ia acreditar em certas crueldades que, na realidade, ndo acontecem. Mas o
essencial, para essas severidades reais ou ampliadas, é que, segundo uma economia
estrita, todas elas sirvam de licdo: que cada castigo seja um apo6logo (FOUCAULT,
1987, p. 132-33) [grifo nosso].

No decorrer de sua obra, percebemos as criticas a essas praticas, quando descreve o
sistema de execucgdo publica como um espetaculo que busca apenas atingir o espirito dos
cidaddos pela repreensdo, sem agir nem refletir sobre eles. “Compreende-se que a critica dos
suplicios tenha tido tanta importancia na reforma penal: pois era uma figura onde(sic) se
uniam, de modo visivel, o poder ilimitado do soberano e a ilegalidade sempre desperta do
povo” (FOUCAULT, 1987, p.109).

Ao analisarmos suas falas percebemos que para o autor mencionado a visibilidade esta
atrelada aos individuos, pois é discutida a partir da humilhacdo dos criminosos pelo sistema
penal. Tornar um condenado visivel era um tipo de estratégia que tinha efeitos sobre os
demais: gerava a manutencdo do poder e apresentava os valores que deveriam ser seguidos. E
nitida sua preocupacgdo com a representacdo do castigo de alguns como uma violéncia sobre a
indole dos demais cidadaos.

O referido autor avanca ao considerar que fatores como a explosdo demografica do
século XVIII, o aumento da populacdo fixa em um local, a multiplicacdo da populacao
escolar, o numero de pessoas que comecavam a utilizar os servigcos dos hospitais, 0
crescimento dos sistemas de producdo e consumo foram acontecimentos que colaboraram
para a faléncia de alguns mecanismos de controle dos governos. Ele considera que esses
acontecimentos justificaram o surgimento do sistema de instituicdes disciplinares, que
também é analisado sob os pressupostos de visibilidade para os individuos na sociedade.

Nessa conjuntura, o poder das instituicdes passa a oferecer regularidade ao sistema

social. A mais reconhecida analise do autor esta relacionada a prisdo. Ele avalia a arquitetura
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da prisio baseada na estrutura do Panoptico de Bentham®, composta por uma construgéo
pensada em forma de anel com um patio e uma torre ao centro. Essa estrutura possui janelas
largas que se abrem sobre a face interna do anel e a construgdo é dividida em celas que
atravessam toda a sua espessura. Cada cela possui duas janelas, uma para o interior (janelas da
torre), outra para o exterior, que permitem que a luz atravesse a cela de lado a lado, conforme

visualizamos na ilustracéo a seguir:

(/l/&/If'H f?/sga- ./u/u:/u'n &:’k:l_’

Figura 1: A estrutura do panéptico de Jeremy Bentham?®®
Fonte: Bentham Project. University College London.

Nessa estrutura prisional, cada prisioneiro é trancado em uma cela. O efeito da
contraluz faz com que se veja da torre a presenca de cada condenado. Esse tipo de construcao
permite ver sem ser visto, sendo que cada um esta sozinho, individualizado e constantemente
visivel. Isso leva o detento a ter consciéncia de sua permanente visibilidade e a se sentir
vigiado, independentemente de haver guarda ou ndo na torre central.

Assim, o funcionamento do poder é assegurado por intermédio da vigilancia e os
efeitos sdo permanentes. Mesmo que a acdo do vigilante ndo seja realizada em certos
momentos, a estrutura proporciona a execuc¢do do poder. Segundo Foucault, Bentham utilizou

o principio de que o poder devia ser visivel e inverificavel: “visivel, pois sem cessar o detento

% Filésofo e jurista nascido em Spitalfields, Londres (1748-1832). Fonte: http://www.ucl.ac.uk/Bentham-Project/who Acesso
em 10 jul.2012.
Disponivel em: http://www.ucl.ac.uk/Bentham-Project/who/panopticon_folder/panopticon_images. Acesso em 10 jul. 2012.


http://www.ucl.ac.uk/Bentham-Project/who
http://www.ucl.ac.uk/Bentham-Project/who/panopticon_folder/panopticon_images
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tinha diante dos olhos a alta silhueta da torre central de onde era espionado; e inverificavel,
pois 0 detento nunca saberia se estava sendo observado; mas deveria ter certeza de que
sempre poderia sé-lo” (FOUCAULT, 1987, p.224-225).

Outra organizagdo analisada por Foucault é o hospital enquanto instituicdo e aparelho
de examinar. No século XVII o médico trabalhava com visitas domiciliares, também
exercendo poderes religiosos e administrativos, sendo pouco participativo na rotina hospitalar.
A0s poucos, instala-se a funcdo da visita do médico aos acamados e a observacao diaria que
condiciona o doente a situacdo de exame constante. Isso gera um papel para a técnica do
exame. Neste contexto, aparece também a categoria do enfermeiro e entdo o hospital. O que
era sindbnimo de assisténcia passa a ser um local de formacdo e aperfeicoamento cientifico. A
partir de novas relacGes de poder o hospital passa a ser um local onde se exerce a disciplina
médica, que se estrutura entre o observador e o observado e passa a sair das teorias e a se
construir nas técnicas de exames praticos.

Foucault questiona também a Arquitetura. Segundo ele, palacios e edificacdes
histéricas sdo utilizados para a execucdo de um controle articulado sobre aqueles que
abrigam. Por intermédio de mecanismos de visibilidade constante, buscam o dominio do
comportamento dos individuos para exercer o poder e modifica-los conforme a sua vontade.
Ao mesmo tempo que o poder torna-se invisivel, pois se esconde na estrutura, 0s que 0
exercem submetem os individuos a uma visibilidade obrigatdria. Assim, nesse processo
disciplinar os individuos precisam ser vistos permanentemente, e essa sensacao de vigilancia é

0 que mantém a sua disciplina.
Quem estad submetido a um campo de visibilidade, e sabe disso, retoma por sua
conta as limitagBes do poder; fa-las funcionar espontaneamente sobre si mesmo;
inscreve em si a relacdo de poder na qual ele desempenha simultaneamente os dois
papéis; torna-se o principio de sua prépria sujei¢do (FOUCAULT, 1987, p. 226).

Entendemos que para Foucault a ligacéo entre visibilidade e estrutura é o que mantém
a ordem social. Nessa perspectiva os individuos séo colocados sob o olhar da autoridade e
precisam seguir regras para construir sua vida dentro dos padrdes estabelecidos, por isso a
existéncia de locais onde as regras de visibilidade determinam o papel e, principalmente, o
comportamento de cada um na sociedade.

Interessante para nosso trabalho é que em alguns momentos de sua obra Foucault
considera a relagdo entre visibilidade e tecnologias, porém ndo do modo como nés as
compreendemaos, pois, além de ndo definir o que compreende por tecnologias, o autor ressalta
apenas pontos negativos relacionados as sujei¢fes proporcionadas por aqueles que as

controlam.
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Ao lado da grande tecnologia dos 6culos, das lentes, dos feixes luminosos, unida a
fundacdo da fisica e da cosmologia novas, houve as pequenas técnicas das
vigilancias mdltiplas e entrecruzadas, dos olhares que devem ver sem ser Vvistos;
uma arte obscura da luz e do visivel preparou em surdina um saber novo sobre o
homem, através de técnicas para sujeita-lo e processos para utiliza-lo (FOUCAULT,
1987, p. 196).

Thompson (1998) ¢ um dos autores que critica essa posicdo de Foucault sobre as
tecnologias. Seu principal descontentamento refere-se a ndo consideragdo dos meios de
comunicagdo enguanto tecnologias que proporcionam a visibilidade. Na visdo de Thompson
0s meios trariam uma inversdo de papéis, na qual aqueles que exercem o poder seriam

submetidos a vigilancia, conforme observamos em sua fala:

O desenvolvimento da comunicacdo mediada forneceu os meios pelos quais muitas
pessoas podem reunir informacdes sobre poucos e, a0 mesmo tempo, uns poucos
podem aparecer diante de muitos; gracas a midia, aqueles que exercem o poder € que
sdo submetidos agora a um certo tipo de visibilidade, mais do que aqueles sobre
quem o poder é exercido (THOMPSON, 1998, p.121).

Em sua critica, o autor propde que é preciso pensar o0 pandptico de modo invertido,
pois, ao invés de muitos estarem visiveis para poucos, 0s meios de comunicacdo de massa
permitem que poucos estejam visiveis para muitos. Dessa maneira, aqueles que exercem o
poder, mais do que aqueles sobre os quais o0 poder se aplica, estariam sujeitos a um novo tipo
de visibilidade.

Como percebemos, em nenhum momento Foucault menciona 0s meios, por isso
acreditamos que isso ndo esteja em seus objetivos, uma vez que Se preocupa com estruturas
institucionais e na maneira como elas interferem na vida dos individuos e em sua formacéo
critica. Numa tentativa de aproximacdo com 0 nosso objeto poderiamos imaginar que 0s
meios de comunicacdo seriam as estruturas de Foucault e assim, talvez, pensamos nos modos
como seriam utilizados para manter a ordem social.

As consideracdes de Foucault fazem parte de nossa primeira aproximagdo com o0
conceito. E importante ressaltar que o autor é de outra area e trabalha sob outras condices e
objetivos, mas ndo deixa de possuir sua relevancia, principalmente por tratar especificamente
da visibilidade e pensa-la dentro de um contexto que envolve a sociedade e suas instituicdes,
um dos motivos que o traz para nosso estudo.

Apesar das diferencas de abordagem pelo enfoque nos sujeitos, consideramos que
Foucault colabora com nosso trabalho pela visdo do processo de visibilidade enquanto algo
fundamental para a criacdo e manutencdo dos valores sociais. Sua base tedrica é relevante,

pois ao pensarmos no conceito de visibilidade sob o viés da comunicagdo entendemos 0s
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meios como a versdo contemporanea das instituicbes propostas por ele (prisdo, escola,
hospital).

Mesmo que de forma diferente, a capacidade técnica e a estrutura profissional dos
meios colaboram para construi-los como um local onde estdo expostas informacdes que,
implicitamente, servem como regras € normas que mantém a sociedade. Desse modo, nas
partes que seguem apresentamos conceitos que nos ajudam a construir uma reflexao coerente
com a éarea. Refletimos junto com autores que discutem o sentido da visibilidade e as

caracteristicas dos processos de interagdo a partir dos meios de comunicagao.

1.2 A relevancia dos meios de comunicacdo na sociedade

As consideragOes de Anthony Giddens (1991) nos ajudam a compreender o papel do
desenvolvimento industrial para o campo da comunicacdo. Para ele, a industrializagdo
condicionou decisivamente a sensacdo dos sujeitos de viverem em um unico mundo. O autor
considera que um de seus efeitos mais importantes foi a transformacédo das tecnologias de
comunicacgdo que influenciaram dramaticamente na globalizacdo cultural, desde a introducao

da prensa mecénica na Europa.

O impacto globalizante da midia foi notado por numerosos autores durante o periodo
do inicio do crescimento dos jornais de circulacdo de massa. Assim, um comentador
em 1892 escreveu que, como resultado dos jornais modernos, o habitante de uma
pequena aldeia tinha uma compreensdo mais ampla dos eventos contemporaneos do
que o primeiro-ministro de cem anos antes (GIDDENS, 1991, p. 72).

O autor mencionado ressalta que ndo basta pensarmos na quantidade de informacgdes
que se tornaram disponiveis apds o advento da imprensa, mas, sim, no aumento do poder das
instituicbes, possibilitado pelo acimulo de conhecimento, por sua vez gerado a partir das
noticias. A industrializacdo e, de modo particular, as tecnologias da comunicac¢do “formam
um elemento essencial da reflexividade da modernidade e das descontinuidades que
destacaram o moderno para fora do tradicional” (GIDDENS, 1991, p.72).

Na emergéncia da sociedade moderna (Gesellschaft): enquanto organizacédo coletiva,
em contraponto & comunidade (Gemeinschaft), as mudancgas ocorrem principalmente sobre 0s
valores mobilizados. O consumo do presente predomina sobre a tradi¢do e o individuo passa a
interagir com inumeros grupos, por meio dos quais forma sua identidade. Nessa estrutura, “o

processo comunicativo deixa de ser analisado como fundamento da consciéncia humana e

"Conforme a obra “Comunidad y Asociacion. Barcelona” de Ferdinand Tonnies (1979).
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passa a ser investido como estratégia racional de inser¢do do individuo na coletividade”
(MARTINO, 2001, p.33).

O consumo e a formacdo da cultura de massa, entre outras caracteristicas, coincidem
com o aparecimento do jornalismo moderno na segunda metade do século XIX. Para Martino,
nas sociedades anteriores até pode ter havido tecnologias de comunicagdo, mas voltadas para
outras funcdes que ndo construir uma esfera publica simbolica a partir da visibilidade de
informacdes.

As noticias sdo importantes para o ambiente da sociedade complexa, pois a
informac&o faz parte das demandas do individuo moderno, que se torna autbnomo em relagdo
ao coletivo por meio de sua interacdo com contetidos diversos. Desse modo, as informacdes
presentes em jornais, revistas, radio e televisdo fornecem subsidios para o sujeito enquanto
agente social que necessita de posicdes politicas, econdmicas, culturais, entre outras para
construir seu repertdrio cultural.

Por isso, Martino (2006) considera 0os meios como um suporte da nossa consciéncia.
Na interacdo com os sujeitos, os fluxos de informacdes reorganizam-se e até mesmo inventam
rotinas no espacgo e tempo de modo que o préprio consumo de produtos mediaticos atrela-se
as atividades dos cidadaos. A proposta de reliance social nos ajuda a compreender melhor o

papel dos produtos midiaticos:

Um filme, um livro, uma emissdo de radio ou de TV ndo apenas valem pelo
conteido que carregam, mas passam a ser lugar de “reliance” social, lugar de
encontro, funcionam como moeda de troca no “mercado cultural”, pois constituem
verdadeiras pontes entre as comunidades efémeras (sub-sistemas sociais). Os
produtos desta cultura funcionam, antes de mais nada, como nexo social que liga um
individuo a outro (MARTINO, 2006, p. 7).

A partir do século XX os meios de comunica¢do adquirem centralidade na vida social
e assumem, progressivamente, um papel que vai além da veiculagdo de informacdes,
tornando-se responsaveis pela producdo de grande parte dos valores que circulam na
sociedade. Muitos autores da escola critica caracterizam 0s meios ndo apenas como
reprodutores de ideologia, mas também como um ponto em que se faz e se refaz a cultura das
maiorias, se comercializam formatos e se recriam narrativas mercantis com a memoria
coletiva (WOLF, 1995).

Sobre essa temética Gianni Vattimo (1992) considera que vivemos em uma sociedade
de comunicacdo generalizada a qual denomina sociedade transparente. Nela os mass media
desempenham um papel determinante ao tornarem a sociedade mais complexa, mais cadtica;
“¢ precisamente nesse caos onde residem nossas esperancas de emancipagao” (VATTIMO,

1992, p.10). Por intermédio de maltiplas imagens, interpretacdes e reconstru¢es 0s meios de
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comunicagdo abrem caminho para um ideal que tem como base a oscilacdo, a pluralidade e
até mesmo o desgaste do préprio principio de realidade. Para Vattimo, confirma-se a hipotese
de que a intensificacdo da circulacéo de informacd@es e a simultaneidade das transmissdes ndo

sdo apenas um aspecto da modernizagdo, mas sim o centro desse processo.

Em vez de avangar para a autotransparéncia, a sociedade das ciéncias humanas e da
comunicacdo generalizada avancou para aquela que, pelo menos em geral, se pode
chamar a ‘fabulagdo do mundo’. As imagens que nos sdo fornecidas pelos media e
pelas ciéncias humanas, embora em planos diferentes, constituem a prépria
objetividade do mundo, e ndo apenas interpretacfes diferentes de uma realidade, de
algum modo, dada (VATTIMO, 1992, p.31-32).

O socidlogo Roger Silverstone (2002) compartilha da mesma opinido dos autores
supracitados. Em sua obra Por que estudar a midia?demonstra a relevancia que ha em estudar
a midia em todas as suas dimensdes: social, cultural, politica e econdmica. Alem disso, sugere
gue precisamos também compreender sua caracteristica da onipresenca dos meios engquanto
algo que contribui para a capacidade de as pessoas produzirem significados e interagirem a
partir deles.

A jornada diaria dos sujeitos envolve diferentes informacgdes obtidas nos espacos
midiaticos, nos quais sdo oferecidos pontos de referéncia, de engajamento ou desengajamento
sobre todos os tipos de assuntos. Por isso, é preciso reconhecer que os significados produzidos
e oferecidos saem de instituigdes cada vez mais globais, que, por vezes, ignoram o poder do
Estado e estabelecem suas proprias plataformas de entendimento.

Assim esse socidlogo preocupa-se com o poder da midia de definir, julgar, incitar,

iluminar e seduzir seu poder na vida cotidiana de modo tanto superficial quanto profundo.

Trata-se tdo somente de poder, é claro. No fim. O poder que a midia tem de
estabelecer uma agenda. O poder que ela tem de destruir alguém. Trata-se do poder
da midia de criar e sustentar significados; de persuadir, endossar, reforgar. Trata-se
de alcance. E de representacdo: a habilidade de apresentar, revelar, explicar; assim
como conceder acesso e participagdo no social (SILVERSTONE, 2002, p. 263).

E importante nos reportarmos para os meios de comunicagio, como parte fundamental
dos processos de Vvisibilidade e interacdo. Sem a acdo desses todo acontecimento
permaneceria um fato isolado, restrito ao tempo-espaco de uma comunidade. Portanto,
entendemos que a cultura contemporanea deve ser pensada pela interseccdo entre o sistema

mediatico e a dindmica social.

Este €, em Gltima instancia, o significado de uma cultura do presente, 0s meios de
comunicagdo ao criarem uma dimensdo de simultaneidade, de interligacdo
instantanea entre diversos &mbitos e locais da vida social, acabam por alargar o
sentido de sociedade para além do territério, das cidades e das na¢des, fusionando
cultura e vida social (MARTINO, 2006, p. 7).
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Consideramos que a sociedade contemporanea constroi grande parte de seus valores a
partir das informacg6es que circulam nos meios de comunicacao. Neste sentido, 0 processo de
visibilidade é essencial para a ampliacdo do alcance desses contelidos enquanto a interacédo
dos sujeitos com os produtos midiaticos colabora para a insercdo e manutencdo das

mensagens no seu cotidiano.

1.3 Meios de comunicacdao, visibilidade e interacédo para Thompson

Apesar de sua formagdo como socidlogo, Thompson (1998) foi um dos primeiros a
pensar sobre a influéncia da midia na formacdo da sociedade. Ele reflete sobre os meios
enquanto tecnologias que carregam em si questdes referentes a visibilidade na sociedade
contemporanea, ao tornar publicos assuntos que se transformam na prépria vivéncia coletiva e
interferem na formagdo da realidade cotidiana. Em sua obra A midia e a modernidade: uma
teoria social da midia (1998) Thompson discute a relagcdo entre o poder simbolico e 0s meios
de comunicacdo, principalmente a partir das possibilidades de visibilidade das informacdes,
porém sem a necessidade da co-presenca fisica ho mesmo tempo e espago, caracteristica
advinda com 0s meios.

Segundo o autor mencionado, a principal consequéncia dos meios de comunicagéo na
modernidade é a possibilidade que oferecem ao individuo de agir tendo em vista o outro que
conhece apenas a imagem da sua acdo, de modo que esse outro passa a ser o interlocutor
numa esfera baseada na publicidade mediada, assim, a partir do surgimento das tecnologias de
comunicacgdo, uma agdo nao precisa mais ser presenciada para ter significado publico.

Seu argumento para compreender a relevancia dos meios é a definicdo de trés tipos de
interacdo. Primeiramente, a interacdo face a face, utilizada nas tradi¢cOes orais e em que se
exige a presenca fisica. Esse tipo possui carater dialégico e é orientado pelas deixas
simbolicas nos momentos de conversacdo. Com o surgimento e crescimento da imprensa nos
séculos XV e XVI na Europa e desenvolvimento dos meios eletrénicos nos séculos XI1X e XX
esse tipo de interaco foi sendo, cada vez mais, suplantada’? pela interagio mediada e a quase
interacdo mediada.

Jé a interagdo mediada acontece a partir de um meio técnico que permite transmitir as

informagdes, ndo sendo necessaria a presenca dos individuos no mesmo espago e tempo.

2.0 desenvolvimento da internet torna possivel a retomada das caracteristicas da interagdo face a face, elas sdo feitas por
meio de dispositivos que permitem que 0S sujeitos interajam como se estivessem no mesmo espago, como temos, por
exemplo, na comunicagdo via Skype, um programa de conversagao on-line.
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Configura-se por meio de comunicagGes feitas por meio de cartas e conversas telefonicas, por
exemplo.

Por fim, temos o que denomina quase interagdio mediada, “relagdes sociais
estabelecidas pelos meios de comunicagdo de massa (livros, jornais, radio e TV)”
(THOMPSON, 1998, p.79) € o tipo de interacdo que se dissemina no espago e tempo. E
definida como monoldgica, pois flui num sé sentido e, ao mesmo tempo, mediada, pois “cria
certo tipo de situacdo social na qual os individuos se ligam uns aos outros num processo de
comunicagdo e intercambio simbolico” (ibidem, p.80). Assim, as a¢des passam a ser mediadas
e a esfera publica baseia-se na representacao que torna possivel novos tipos de relacdo com os
conteddos.

Um contraponto interessante sobre os tipos de interacdo propostos por Thompson é
feito pelo pesquisador Braga (2000). Ele acredita que em ambientes midiatizados as
interacdes se complexificam, pois envolvem tanto as interagdes dos sujeitos com 0s meios de
comunicacdo quanto aquelas entre os interlocutores que sdo geradas a partir do contato com
as mensagens (proposicles, produtos, textos, discursos, entre outros) que sdo diferidas no

tempo e no espaco.

A pretensdo de imediaticidade corresponde a que s6 se autorizaria o carimbo de
"interatividade" quando houvesse retroagdes diretas em torno do mesmo produto.
Ora, esgotar ai a interatividade, e fazer tal exigéncia, entra em direta contradicdo
com a caracteristica mesmo, a potencialidade da interagdo social mediatizada, que é
o fato de viabilizar comunicacbes diferidas no tempo e no espago, e de possibilitar
por isso ampliacdo do ndmero e diversificagdo de participantes. Deve-se, portanto
discordar da afirmacdo de Thompson de que 0 processo seria monolégico e
"predominantemente de sentido Unico" (BRAGA, 2000, p.8-9).

Desta forma compreendemos que a expressao de Thompson (1998) “quase interagdo
mediada” nao coincide com as possibilidades proporcionadas pelos meios. Corroboramos
com Braga (2000) sobre a qualidade das interagdes mediadas serem diferidas e difusas no
espaco e no tempo, uma vez que depois de estarem na esfera publica as mensagens tornam-se
propriedade de todos e colaboram para a ligagdo simbdlica entre os sujeitos na sociedade.

Para pensar o conceito de visibilidade, Thompson (1998) retoma a dindmica dos
Estados monarquicos do inicio da Europa moderna, em que o poder torna-se mais fechado e

inacessivel ao discurso da populacao.

Quando reis, princesas e lordes apareciam diante de seus suditos, eles o faziam
apenas para afirmar seu poder publicamente (visivelmente), ndo para tornar publicas
(visiveis) as razdes em que se assentavam suas decisdes politicas. Publicidade dizia
respeito, ndo ao exercicio do poder, mas a sua exaltagdo (THOMPSON, 1998,
p.113).
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A necessidade de as pessoas ocuparem um lugar comum para consolidar o exercicio
do poder, como ocorria nas execucdes na Europa medieval que eram realizadas diante de um
grupo de expectadores reunidos em praca publica, é utilizada para pensar sobre 0s novos
contornos que 0s meios proporcionariam. Para o autor mencionado nada foi t&o relevante para
a mudancga no conceito de poder do que os meios de comunicagéo, pois eles possibilitam a
visibilidade de informacdes no espaco publico e configuram o acionamento das regras sociais
de outras maneiras, que nao envolvem necessariamente a presenca dos individuos no mesmo
espaco e tempo, justamente porque 0s meios proporcionam a interagéo de diferentes sujeitos a
partir do contato com as mesmas mensagens.

O advento dos meios de comunicacao faz com que o ato de tornar publico transfira-se
de um lugar comum e passe a se tornar cada vez mais dependente do acesso aos meios
técnicos de producdo e transmissdo. Com o surgimento da televisdo, por exemplo, Thompson
designa o nascimento da era do “publico sem lugar”, pois as a¢des tornam-Se Visiveis para um
nimero maior de individuos, que situados em contextos sociais diferentes tém contato com o

mesmo tipo de informacao.

O desenvolvimento da midia criou novas formas de publicidade que séo bem
diferentes da publicidade tradicional de co-presenca. A caracteristica fundamental
destas novas formas é que, com a extensao da disponibilidade oferecida pela midia,
a publicidade de individuos, a¢Bes ou eventos, ndo estd mais limitada a partilha de
um lugar comum (THOMPSON, 1998, p.114).

Nesse sentido, o referido autor define o meio técnico como o elemento material por
intermédio do qual os conteddos simbolicos sdo fixados e transmitidos do produtor para o
receptor. Os meios de comunicacao fariam parte dessa definicdo por caracteristicas como a
reprodutibilidade das formas simbolicas, que sdo fundamentais no processo de
mercantilizacdo dos produtos, e o distanciamento espago-temporal, pois as informacdes séo
afastadas de seu contexto e reimplantadas em outros situados em tempos e lugares diferentes.

A ideia de uma teoria social moldada pelos meios de comunicacdo permanece:
Thompson defende em sua proposta que os meios definem novas maneiras de agir e interagir
na sociedade. Ressalta que o desenvolvimento dos meios técnicos e a possibilidade de tornar
0s acontecimentos visiveis para muitas pessoas fazem com que as informagdes sejam cada vez
mais dificeis de ser controladas.

Uma passagem interessante acontece quando Thompson critica Habermas, pois
considera que este pensa 0s meios de comunicagdo como uma apropriacdao privatizada da
informagdo, na qual alguns teriam o poder sobre os demais e isso ndo seria coerente com 0

debate critico-racional defendido pelo filésofo alemédo. Para ele, Habermas ndo reflete sobre
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0S novos tipos de mediacdo e por isso tem uma visdo reduzida do processo de comunicagéo.
“Habermas privou-se dos meios de compreensdo das novas formas de publicidade criadas
pela midia: ele as vé através das lentes do modelo tradicional, quando € justamente esse
modelo que foi substituido” (THOMPSON, 1998, p.119).

Um dos motivos é que, para Habermas, meios como o radio e a televisdo sdo vistos
como algo negativo, pois considera que esse tipo de comunicacdo esta muito distante de um
debate critico-racional. 1sso se da porque a conversacdo seria administrada por alguns que se
apropriam de um dialogo realizado apenas em nome deles e ndo proporciona o debate entre o0s
cidaddos. Ao mesmo tempo em que atribui um papel importante a imprensa no inicio do
século XVIII, Habermas ndo parece estar interessado nas diferentes relagcdes sociais a partir
dos veiculos de comunica¢do, quando propde a imprensa como algo somente conectado a vida
social de clubes, cafés e saldes onde a informacéo era trocada a partir de um lugar comum
entre os falantes.

Em artigo publicado uma década depois da obra em questdo, Thompson (2008)
atualiza o conceito, em que percebemos que ele préprio passa a pensar na visibilidade como
algo mais estratégico, que segue algum proposito;

Nesse novo mundo de uma visibilidade mediada, o fato de tornar visiveis as acdes e
0s acontecimentos ndo é meramente uma falha nos sistemas de comunicacdo e
informagdo, cada vez mais dificeis de serem controlados. Trata-se de uma estratégia
explicita por parte daqueles que bem sabem ser a visibilidade mediada uma arma
possivel no enfrentamento das lutas diarias (THOMPSON, 2008, p.16).

Palavras e imagens disputam atencdo na medida em que sujeitos e organizacdes
procuram ser vistos, por isso a formacdo do espaco publico ndo é moldada somente pelas
tecnologias, mas também por instituicdes e organizacdes que buscam transmitir conteddos
para alcancar niveis de poder e recursos que colaboram na conquista de seus objetivos.

Assim, a conquista da visibilidade pelos meios significa atingir o reconhecimento
publico que pode chamar a atencdo para uma pessoa ou organizacdo. A0 mesmo tempo que a
inabilidade para conquistar a visibilidade é capaz de condenar as organizac@es a obscuridade e

levar a um tipo de “morte” por desaparecimento da esfera simbdlica.

Assim, ndo é surpresa que a disputa por visibilidade assumiu tal importancia em
nossas sociedades hoje. A visibilidade mediada ndo é apenas um meio pelo qual
aspectos da vida social e politica sdo levados ao conhecimento dos outros: ela se
tornou o fundamento pelo qual as lutas sociais e politicas sdo articuladas e se
desenrolam (THOMPSON, 2008, p. 37).

As propostas de Thompson nos ajudam a refletir sobre o problema de pesquisa, pois
tensionam a relacdo entre organizacdes e meios de comunicacdo em busca da conquista da

visibilidade e a declara como um fundamento da existéncia social. A transformacédo da
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natureza da esfera publica possui relacdo direta com os modos de visibilidade proporcionados
pelos meios e as novas formas de interacdo. Com a representacdo mediada os fatos séo
publicizados e as informacdes tornam-se acessiveis a um grande nimero de pessoas, essas
interagem com os mesmos produtos midiaticos, sem que haja mais a necessidade da presenca
dos sujeitos num local comum.

Nos meios de comunicacao tradicionais a visibilidade é construida a partir de alguns
referentes como espaco, tempo, linha editorial e/ou anunciantes. Rodrigues (1990) propde o
conceito campo dos media e destaca que uma de suas caracteristicas é privar de publicidade
aqueles que ndo se sujeitam a sua ordem de valores de mediacdo e ndo cumprem as regras do
seu discurso. 1sso nos leva a pensar sobre os fatores que estdo envolvidos na obtencdo da
visibilidade de conteudos pelos meios de comunicacao tradicionais, conforme veremos a

sequir.

1.4 O campo dos media

O conceito de campo dos media (RODRIGUES, 1990) propde os meios de
comunicag¢do como mediadores estratégicos que tém como funcdo principal tornar visiveis as
informacBes dos demais campos sociais, assim como controlar os tipos de assuntos a serem
colocados em circulacdo na sociedade.

A partir da concepcédo de Pierre Bourdieu®®, o pesquisador Rodrigues entende campo
social como o resultado de um processo de autonomizacdo de uma instituicdo ao impor suas

regras e conquistar a legitimidade num determinado contexto da experiéncia.

A natureza dos campos sociais nos leva ao conceito de uma instituicdo dotada de
legitimidade que é indiscutivel publicamente, reconhecida e respeitada pelo conjunto
da sociedade para criar, impor, manter, sancionar e restabelecer uma hierarquia de
valores, assim como um conjunto de regras adequadas a respeito desses valores,
num determinado dominio especifico da experiéncia (RODRIGUES, 1999, p.15).

Nessa definicdo temos algo ndo no sentido espacial, mas sim “energético” conforme
0Ss pressupostos da Fisica, aqui compreendido como um campo de forcas que designa
fielmente a tens@o gerada pelo confronto entre os polos, em que cada campo social luta pela
mobilizacdo das experiéncias sociais em seu favor. Rodrigues (1999) exemplifica ao propor
pensarmos em diferentes campos (médico, religioso, politico, juridico) discutindo sobre
questdes como aborto ou drogas, cada campo buscara impor suas regras com o objetivo de

regular a questdo conforme seus pressupostos.

13 Pierre Bourdieu (2005) define campo social como um ponto de forgas onde se manifestam relagGes de poder e ocorrem
lutas simbolicas que tem como objetivo impor valores e obter o reconhecimento de cada um diante dos demais.
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Os campos coexistem com suas caracteristicas proprias a0 mesmo tempo que
incorporam aspectos de outros. Por exemplo, no campo da economia podem-se encontrar
aspectos politicos e educacionais, assim as propriedades que sdo valorizadas em um campo
especifico podem ter valor para outro, ou néo.

As consideragdes de Rodrigues sdo relevantes para nosso trabalho, pois ele pensa a
estratégia como algo inerente aos campos quando buscam contato com o0s meios de
comunicacgdo. O autor compreende o papel de cada campo social e entende que os embates de
valores realizados entre eles sdo imprescindiveis para a construcao social da realidade.

O campo dos media institui-se pela capacidade de mediar experiéncias entre diversos
campos. Nesse sentido, compatibilizar as legitimidades dos diferentes campos é um processo
tensional que institui o conceito de publicidade!* e, segundo Rodrigues (1990), é a origem
do campo dos media caracterizado por mobilizar o debate publico e responsabilizar-se pela
emergéncia, promogéo e publicizacdo das fronteiras dos demais campos.

Porém, reconhecemos que o campo dos media ndo se limita somente a conduzir a
mediacdo entre os demais campos sociais. Ele também faz emergir e problematiza novas
questdes, pois levanta temas que ndo possuem consensos com objetivo de mobilizar o debate
publico, ou seja, a interacdo dos sujeitos com determinados temas, como podemos ver em
matérias sobre drogas, aborto, meio ambiente entre outras que circulam na sociedade.

Para Rodrigues (1999, p.21) “a necessidade dos demais campos de impor regras de
comportamento com vistas a mobilizacdo da sociedade para o respeito as suas ordens e
valores é o fator que mantém a permanéncia do campo dos media”. O efeito mais notavel que
exerce sobre os sujeitos é o efeito de realidade: o que é transmitido pelos meios de
comunicacdo sobrepBe-se a percepcdo instantanea dos nossos sentidos humanos. Por isso eles
“antecipam, modelam e substituem o real” (ibidem, p.22).

Cada vez mais, a realidade se confunde com o que se torna publico por intermédio dos
meios de comunicacdo de modo intermitente, confundindo-se com o proprio pulsar da vida

social, conforme percebemos nas palavras do autor;

S8o cada vez mais 0s complexos dispositivos técnicos de mediacdo que ajustam a
nossa percep¢do do mundo as suas capacidades de simulagdo. Os governos
programam as suas tomadas de decisdo, os exércitos realizam as suas operacdes em
funcdo dos horérios televisivos de maior audiéncia. As familias organizam as suas
refeicOes e as suas saidas de maneira a ndo perderem os seus programas televisivos
favoritos. As editoras fazem depender as suas agendas editoriais da publicacdo de
romances que serviram de roteiro as telenovelas e as séries difundidas nos horarios
de grande audiéncia. Os manifestantes escolnem os momentos e os locais de

14 Para Rodrigues (1999) a publicidade é o processo de tornar publico, resultante da compatibilizagéo entre a legitimidade de
determinado campo diante dos demais campos sociais. Este processo resulta da fragmentaco da experiéncia induzida pelo
processo moderno de especializagdo e da imposicédo desta logica ao conjunto da sociedade.
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exibicdo dos seus protestos em funcdo da presenca e da localizacdo de cadmeras de
televisdo (RODRIGUES, 1999, p. 1).

A busca pela legitimidade é considerada como o objetivo principal de cada campo
social, pois é por meio dela que os campos explicam e justificam seus atos perante a
sociedade. Nesse contexto, Rodrigues (1990) tipifica duas no¢es: a legitimidade propria, que
0 campo possui dentro do seu dominio de experiéncia, e a legitimidade vicéria, aquela que o
campo possui por delegacdo de outro campo, sendo a do campo dos media de ordem vicéria,
porque sobrevive a partir das demandas discursivas dos demais campos que selecionam as
informacdes que serdo destinadas aos publicos.

O pesquisador Dominique Wolton (1996) acredita que houve uma época em que cada
universo social e cultural possuia seu sistema de legitimidade, de reconhecimento e de
comunicacdo definidos, mas isso ndo interferia na sua presencga no espago publico. Era mais
importante para 0s campos sociais garantirem a comunicacdo dentro das fronteiras de seu
préprio meio do que no espaco publico; a convivéncia entre regras internas e externas aos
campos era fundamental.

Porém, com o passar dos anos, o avango das tecnologias e dos meios de comunicacéo
trouxe algumas modificacbes. As regras de legitimacdo continuaram regidas pelas
comunidades parciais, mas o verdadeiro espaco de valoriza¢do se tornou o espaco publico
gerado pela lei do individuo e da midia. Segundo Wolton essa perda de autonomia e
credibilidade das legitimidades parciais reforca o valor da I6gica dos meios.

Rodrigues (1990) propbe que antes da existéncia dos meios de comunicacdo, a
visibilidade de um ator ou instituicdo se dava no local dos acontecimentos, ndo ultrapassando
certos limites geogréficos. Para ele, o desenvolvimento das tecnologias proporciona um outro
tipo de visibilidade e traz novas formas de controle social. Essa visdo também encontramos
em Thompson (1998) que pensa a visibilidade sob os pressupostos de diferentes tipos de
interacdo entre pessoas e conteldos, conforme vimos anteriormente. Para ambos, a
consolidacdo do que denominam outro tipo de visibilidade e interacdo estdo diretamente
ligadas ao desenvolvimento dos dispositivos tecnolégicos.

As principais consideragdes de Rodrigues (1990) estdo voltadas para a importancia
dada aos meios de comunicacao e as consequéncias geradas pela acdo de tornar algo publico
na sociedade complexa. E importante ressaltar que a esséncia da visibilidade mudou, pois se
antes era necessario a presenca dos sujeitos no local dos acontecimentos, o desenvolvimento
dos meios de comunicagédo torna possivel que muitos individuos interajam com as mesmas

informagdes. Esses individuos, mesmo estando em tempos e espacos diferentes, escolhem os
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temas que fazem parte de sua rotina, assim como 0s produtos e servigos que consomem, sua

posicao politica, religiosa, entre outros.

1.4.1 O campo dos media: algumas interpretacoes

Corroboramos com Braga (2000) em suas reflexdes sobre o modelo de interacdo
diferida e difusa no tempo e no espaco. Ele defende a ideia de que por meio da visibilidade os
meios de comunicacdo contribuem para o debate publico, pois tornam possivel um processo
de interacdo e interlocucdo entre os atores sociais por intermédio dos produtos midiaticos.

Nesse sentido, Rousiley Maia (2002) traz uma relacao interessante entre o conceito de
campo dos media e a propriedade de deliberacdo publica. Ela reexamina o conceito e discute
suas funcbes de vigilancia, forum de debate e mobilizacdo da agdo politica, assim como
considera que a democracia presume que os cidadaos estejam envolvidos nos debates sobre
temas sociais.

Segundo a referida autora, Rodrigues (1990) aponta que as funcdes desse campo
seriam conferir visibilidade publica as questdes coletivas da vida social, mediar e dar
expressao aos atores provenientes dos demais campos com o objetivo de inserir suas falas na
cena publica. Nesse contexto, 0s meios de comunicacdo permitem que as informacdes sejam
transmitidas, o que pode ser considerado um passo importante para que oS receptores as
utilizem para embasar suas discussoes.

Porém, Maia (2002) constata que € preciso compreender a luta entre as fronteiras da
visibilidade e invisibilidade dos temas que se referem as questdes publicas. Ou seja, o papel
dos meios de comunicacdo na estruturacdo da esfera publica politica, ja que sdo responsaveis
por publicizar ou ndo certas informacdes. Ela acredita que o campo dos media possui regras
de mercado e logicas de organizagdo privada, além de normas e ética profissional préprias,
que variam da colaboracdo a hostilidade entre os agentes dos meios e 0s demais atores sociais.
Por isso, defende que seus efeitos envolvem varios resultados agregados e isso colabora para a
publicizacdo de certos tipos de informacao em detrimento de outros.

Assim, mesmo que 0S meios ndo se organizem totalmente em torno de linhas
democréticas e apresentem déficits nas suas fungdes politicas, na sociedade complexa,
somente eles tém poder para ampliar questfes que colaboram no processo de deliberacdo
publica. Isto posto, embora discuta algumas restricbes dos meios, Maia (2002) reconhece a
autonomia do campo dos media e seu poder de propiciar visibilidade as questdes controversas

que colaboram para revitalizar discussdes politicas e praticas democraticas. “O espaco de
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visibilidade criado pela midia contribui para a promocéao de um dialogo publico generalizado,
que informa e reconstitui os espacos de discussao ndo midiaticos e as esferas publicas locais
mais restritas” (MAIA, 2002, p.2). Dessa forma entendemos que a publicagdo de informagdes
nos meios colabora para que o0s sujeitos interajam com as mensagens e renovem ou
mantenham suas opiniBes nos ambientes de convivio do dia a dia.

A pesquisadora Maria Helena Weber (2006) também utiliza o conceito de campo dos
media para pensar sobre a relacdo entre os meios e a politica. Ela considera a midia'® um
espaco privilegiado dentro da sociedade, que recebe constantes investimentos da politica. A
referida autora pontua que os debates estendem-se cada vez mais sobre o fato de que estar
visivel pode ser equivalente a alcancar a credibilidade, ou seja, nas sociedades complexas,
deixar-se ver pelos meios € um forte requisito para se legitimar diante dos demais campos e
sujeitos.

A oferta de informacdes leva a formacdo das imagens publicas e, naturalmente,
existem interesses que guiam essas publicacfes. No caso da politica, 0 interesse é expresso
por alguns formadores de opinido midiaticos, pesquisas e combinacdo de interesses privados.
“Nesse sentido, a midia hibridiza visibilidade-opacidade e torna (in)visivel 0 mundo, borra as
imagens e parcializa a totalidade. A visibilidade est4d no seu campo de poder” (WEBER, 2006,
p. 123).

Ao pensar a questdo da visibilidade enguanto uma estratégia, Weber aponta a
formacédo da imagem puablica como um jogo que envolve inimeras ferramentas que devem ser
utilizadas por sujeitos e organizagdes em busca da legitimagao social. “Da espontaneidade do
olhar a fabricacdo da visibilidade, desde sempre a humanidade se debruca sobre o poder de
poder ver, de apreender. Mas sempre se surpreenderd com a complexa construcdo de
visibilidades dirigidas a obtencdo de credibilidade” (WEBER, 2006, p. 118).

Consideramos que a legitimacdo é uma caracteristica necessaria para a manutencdo da
autonomia das organizag6es. Soci6logos como Peter Berger e Thomas Luckmann (1985) a
avaliam como a principal caracteristica do processo de construcao social da realidade, por ser
responsavel por justificar a presenca de elementos dentro da tradi¢do da sociedade.

Desse modo, a legitimacdo € o processo que esclarece a ordem institucional e concede
validade a seus significados. Apesar dos sociélogos ndo defenderem uma postura relativa aos
meios de comunicacao, acreditamos que hoje o processo de legitimacao sofre influéncia dos

acontecimentos tornados publicos por meio deles, de modo que a visibilidade torna-se

15 Consideramos os termos midia e meios de comunicagdo como sindnimos. Muitos pesquisadores tém preferéncia por um
deles por isso manteremos a expressdo escolhida por cada um dos autores referenciados.
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estratégia fundamental para as organizacdes construirem seus valores e justificarem sua

presenca na coletividade.

1.5 A teoria do newsmaking: as regras da visibilidade

Existem caracteristicas que fazem parte do amago do jornalismo e estdo envolvidas na
defini¢do daquilo que tem condigdes, ou ndo, de se tornar noticia. Conforme Wolf (1995) o
newsmaking é uma teoria da comunicag¢do contemporanea que ilustra como se da o processo
de producdo da noticia, por isso acreditamos que ela explique alguns procedimentos
envolvidos no processo de visibilidade dos fatos.

Essa abordagem enfatiza a producdo de informacédo, ou seja, a transformacéo dos
acontecimentos em noticias, e revela a existéncia de normas profissionais no processo de
selecdo das informacBes. Uma das figuras essenciais nessa teoria é a do gatekeeper, que pode
ser traduzido como o guardido do portdo, numa referéncia aos editores dos veiculos
midiéaticos.

O conceito de gatekeeper (selecionador) foi elaborado por Kurt Lewin, num estudo
de 1947 sobre as dindmicas que agem no interior dos grupos sociais, em especial no
que se refere aos problemas ligados & modificacdo dos hébitos alimentares. Lewin
nota que existem neles zonas que podem funcionar como «cancela», como
«porteiro»: I1sso sucede ndo sé com os canais de alimentagdo, mas também com a

sequéncia de uma informacéo, dada através dos canais comunicativos, num grupo
(WOLF, 1995, p.78).

Os processos de comunicacdo sao estabelecidos por praticas que ocorrem entre 0S
profissionais de redacdo, nesse caso a funcdo do escolhedor seria influenciada por alguns
pontos como: a autoridade institucional; o sentimento de fidelidade e estima com os
superiores; as aspiracdes a mobilidade social do profissional; a auséncia de fidelidade ao
grupo; o carater agradavel do trabalho e, o mais importante, a noticia conter em si a
capacidade de ser transformada em valor.

Alguns pressupostos surgiram a partir de estudos feitos por White em 1950 ao
pesquisar o fluxo de informacdo em jornais dos EUA na relacdo entre a chegada de noticias
pelos telexes e a publicacdo na edigdo seguinte. Ao avaliar 1333 releases recebidos o
estudioso concluiu que: 800 ndo foram publicados por falta de espaco; 300 por falta de
interesse do publico, 200 por falta de qualidade do material enviado e 33 por temas distantes
dos leitores do jornal, ou seja, a cada 10 informacbes enviadas a redagdo, apenas 1 era
publicada (WOLF, 1995).



47

Os nUmeros acima demonstram que existem algumas normas envolvidas na rotina
diaria da producdo das noticias que podem gerar uma distor¢do involuntaria por meio da
omissdo constante ou énfase permanente de alguns assuntos. Nesse contexto encontramos 0
conceito de noticiabilidade que significa a aptiddo potencial que um fato possui de se tornar
uma noticia. Tal defini¢do envolve inimeros fatores que sdo levados em conta no momento de

sua construcéo.

A noticiabilidade é constituida pelo conjunto de requisitos que se exigem dos
acontecimentos - do ponto de vista da estrutura do trabalho nos O6rgdos de
informacdo e do ponto de vista do profissionalismo dos jornalistas - para adquirirem
a existéncia publica de noticias. Tudo o que ndo corresponde a esses requisitos é
«excluido», por ndo ser adequado as rotinas produtivas e aos canones da cultura
profissional (WOLF, 1995, p.83).

Para tanto, os produtores tomam como referéncia os valores-noticia, um conjunto de
qualidades dos acontecimentos que permitem uma construcdo narrativa e que 0s recomendam
enquanto informacdo jornalistica. Segundo Antonio Hohlfeldt (2001), essas qualidades sao
comumente agrupadas em cinco categorias, sendo elas relativas ao fato em si (substantivas),
relativas ao produto ou noticia, concernentes aos meios de informacéo, referentes ao publico e
a concorréncia. Apoiando-se nos conceitos de noticiabilidade e valores-noticia, o autor
mencionado reflete também sobre as fases da producdo de informacao jornalistica (captacao,
selecdo, apresentacgdo e distribuicdo), dando maior énfase a fase de captacdo de informacdes.

Da mesma maneira, ao caracterizar o papel do jornalista na luta simbdlica entre os
campos, Bourdieu (2005) propde que ele exerca uma forma de dominacgdo sobre um espaco de
jogos que constroi e desempenha a funcdo de arbitro, impondo normas de objetividade e
neutralidade. Consideramos a ideia de Boorstin complementar quando aponta que seu ponto
de vista se expressa por meio da definigdo de Arthur Mac Ewen, do jornal “The Examiner” da
cidade de Sao Francisco: “As noticias sao tudo o que leva o leitor a exclamar ‘Caramba!’ Ou,
em termos mais comedidos, ‘as noticias’ sdo tudo o que um bom redator decide
imprimir”’(BOORSTIN, 2003, p. 4).

Um dos pontos que nos chama atencdo € a l6gica dos meios enquanto organizacGes de
cunho privado que defendem um ponto de vista. O texto “O mal a evitar” do Jornal “O Estado
de Sdo Paulo™®, em sua versdo on-line do dia 25 de setembro de 2010, nos leva a refletir
sobre 0 que esta envolvido no processo de tornar um fato visivel ou ndo em cada veiculo de

comunicagéo.

16 Disponivel em http://www.estadao.com.br/noticias/geral editorial-o-mal-a-evitar,615255,0.htm. Acesso em: 20 fev. 2012,
Texto originalmente publicado na secéo "Notas e Informagdes” da edigdo de 26/09/2010.


http://www.estadao.com.br/noticias/geral,editorial-o-mal-a-evitar,615255,0.htm
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Com todo o peso da responsabilidade a qual nunca se subtraiu em 135 anos de lutas,
o Estado apoia a candidatura de José Serra a Presidéncia da Republica, e ndo apenas
pelos méritos do candidato, por seu curriculo exemplar de homem publico e pelo
que ele pode representar para a reconducdo do Pais ao desenvolvimento econdmico
e social pautado por valores éticos. O apoio deve-se também a convicgdo de que o
candidato Serra é o que tem melhor possibilidade de evitar um grande mal para o
Pais (O ESTADO DE SAO PAULO, 2010).

Ao defender a candidatura de José Serra, o veiculo explicita sua escolha politica. Se
pensarmos sob a égide dos preceitos do jornalismo imparcial, a expressao da preferéncia por
um ou outro candidato ndo deveria ser exposta, pois sua obrigacdo seria publicar informacgdes
imparciais e objetivas sobre os acontecimentos para que o publico decida sua opinido. Desse
modo, também entendemos os veiculos enquanto organizagdes privadas, regidas pela
finalidade do lucro e com parcerias politicas, que nos fazem refletir sobre os contetdos que
alcancam ou ndo visibilidade em suas paginas.

Os tedricos referenciados ao longo deste capitulo apontam que os meios de
comunicacdo sdo o caminho mais utilizado para inserir assuntos na sociedade e, por isso, 0s
processos de comunicacdo carregam em si uma funcdo de controle social. Dessa maneira, 0
ideal seria que os veiculos seguissem premissas imparciais em suas publicacdes. Nesse
sentido, Hohlfeldt propde algumas diretrizes que denomina como ideais na publicacdo dos

acontecimentos.

Os meios de comunicacdo de massa devem tornar possivel o reconhecimento de um
fato desconhecido como algo notavel de ser noticiado; elaborar relatos capazes de
retirar do acontecimento seu nivel de particularidade, tornando-o contextualizado;
organizar temporal e espacialmente este conjunto de tarefas transformadoras, de
modo que o0s eventos noticiados fluam e possam ser explorados racional e
planificadamente (HOHLFELDT, 2001, p. 207).

Por intermédio das consideracbes apresentadas, observamos uma espécie de
autossuficiéncia do jornalismo, sugerindo que o veiculo coloca-se em absoluta autonomia em
relacdo ao que noticiar sobre os demais campos sociais. 1sso tem importancia para o
entendimento de como a informacéo flui entre fonte e jornalistas e esclarece o porqué de
alguns assuntos obterem ou n&o visibilidade nos meios de comunicagéo tradicionais.

No caso das organizacOes, entendemos que a visibilidade é um processo que também
ocorre a partir de regras e normas especificas dos produtores de noticia e, por isso, podem
existir algumas restricdes no momento da publicizacdo de suas informacgdes.

Neste contexto apresentamos nossa proposta de fluxos de comunicagdo entre
organizacles, meios de comunicagdo e sociedade. Para além disso, a partir do entendimento
dos conceitos de visibilidade e interacdo buscamos compreender os fatores envolvidos em

cada relagdo diante das caracteristicas dos meios de comunicag&o tradicionais.
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1.6 Organizagdes, meios de comunicagdo tradicionais e sociedade: Os fluxos de

comunicacao

Conforme vimos ao longo do capitulo, uma das maneiras das organizacOes
conquistarem seu espaco social € feita pela intervencdo dos meios de comunicacdo, quando
essas buscam tornar suas acdes Visiveis aos publicos para conquistar o reconhecimento e a
legitimacdo diante das demais. Neste capitulo discutimos essa relagdo a partir dos meios de
comunicagdo que denominamos como tradicionais, a TV, o radio e 0s impressos.

Para tanto, o esquema a sequir ilustra uma proposta de fluxos!’ estabelecidos entre o
gue consideramos as trés principais instancias envolvidas no processo de comunicagdo das
organizacg0es: elas préprias, 0s meios de comunicacao e a sociedade, essa ultima segmentada
em publicos. Propomos fluxos duplos, conforme indicado pelas flechas, que s&o construidos a
partir da troca de informacdes entre as instancias, segundo o esquema proposto por Verdn
(1997)8,

F1 F2
R | —>
<« -«

<
*

Figura 2: Fluxos de comunicagdo organizacional nos meios de comunicagdo tradicionais.
Fonte: Stasiak (2013)

1.6.1 Fluxo um: organizacg6es e meios de comunicacao

O primeiro fluxo (F1) corresponde a relagdo entre organizacdo e meios de
comunicacdo. Normalmente, tal fluxo é estabelecido pelas organizagdes por intermédio do

17 A palavra “fluxos” deriva da expressdo “espaco de fluxos” utilizada por Castells (1999) quando define que as inovagdes
tecnoldgicas reintegraram a sociedade em redes funcionais e fizeram com que ela se transformasse num espago de fluxos em
contraponto ao espago de lugares. Neste trabalho suscita sentidos relativos a troca, reciprocidade e intercdmbio de
informacdes.

18 A proposta de Véron (1997) sera discutida com mais profundidade no préximo capitulo.
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envio de releases para os veiculos de imprensa via fax, além da entrega de press-kits'® e
convites para entrevistas coletivas e eventos; todas essas acdes sdo realizadas via correio,
telefone ou pessoalmente pelos assessores de comunicacao ou representantes da organizacéao.
Os veiculos de comunicacdo sdo um dos publicos mais estratégicos, por isso as
organizacdes investem muito no bom relacionamento com eles. Um dos motivos é justamente
0 poder dos meios na visibilidade e insercdo de assuntos na rotina dos sujeitos. Nesse sentido
Kunsch questiona: “Quem ndo gosta de ocupar positivamente espacos na midia e ndo tem
medo de cair na desgraca de ser mal interpretado, ver seu nome envolvido negativamente em
escandalos e denuncias? (KUNSCH, 2003, p. 194). A seguir destacamos o exemplo de um

release enviado a imprensa pela organizacao.

35

O Boticario emociona com nova campanha de Natal
Pecas prometem mexer com o piablico ao aproximar as pessoas que
se amam com 0s presentes da marca

O Boticario traz a magia e a emocéo do Natal no filme “Viagem’, que estreia no préximo dia 18 (domingo), no intervalo do
Fantastico (Rede Globo) A marca vai tocar o publico ao mostrar como € importante estar ao lado de guem se ama nesta data e como
fazer alguém se sentir especial com presentes O Boticario.

O som marcante de um piano, enguanto a personagem escolhe um presente numa das lojas O Botilario, é o que primeiro chama
a atencdo na abertura do comercial. Ela volta para casa, termina sua mala e deixa o apartamento levando uma caixa de presente nas
méaos. Ela entdotoma umtaxi para o aeroporto. As ruas estio enfeitadas e os restaurantes cheios de pessoas comemorando a chegada
do Matal. Ao chegar para o check-in, ela fala seu destino intrigante: “Vou para Xangai”. A na 40 e .uma
acontece durante o voo. Ela pede gue a aeromoca chame o comandante e Ihe entrega um presente Enquanlo se abrar;am |magens
relembram os momentos do passado entre os dois. E a personagem fala: “Feliz Natal, papail”. A peca encerra com a frase: “O Natal s6
& especial guando vocé esta perto de alguem especial” e com a assinatura da marca: "A vida é linda”.

A midia impressa e os ouldoors também destacam a relacdo de pais e filhos apresentando a emocdo dos pais ao serem
presenteados por seus filhos com O Boticario. Numa das pecas, uma menina da um kit da marca para a mée e recebe um largo e
emocionado sorriso. A assinatura sugere: “Sé existe uma coisa melhor do que dar um presente O Boticario no Natal. O sorriso que vocé
recebe de volta.”

Informacéo a imprensa:
Brodeur Assessoria de Comunicagdo / O Boticario

Atendimento: [jane Leonel

Figura 3: Exemplo de release enviado pelas organiza¢des para os veiculos de comunicacao
Fonte: Assessoria de Imprensa O Boticério

Ao refletirmos sobre esse fluxo vemos o crescimento do mercado de assessorias de
comunicacdo que exercem atividades de mediacdo. Nas palavras de Rodrigues (1999) ele se
torna mais autdbnomo e tem como objetivo estabelecer a relacdo entre os demais campos
sociais e 0 campo dos media.

A medida que o campo dos media autonomiza-se, cada um dos outros campos tende
a profissionalizar um corpo proprio encarregado de assegurar esta fungdo de

mediacdo, encarregado, sobretudo de redigir releases ou comunicados destinados ao
publico. Assistimos assim ao aparecimento de gabinetes de imprensa, de servigos de

19 Press Kit € uma ferramenta utilizada pelas organizagdes para chamar a atencdo da imprensa para eventos importantes, nele
sdo enviados materiais informativos e promocionais aos veiculos de comunicacéo.
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Relacdes Publicas, de profissionais de marketing, que se encarregam dessa fungédo
de publicidade (RODRIGUES, 1999, p.22).

De modo dialégico, o fluxo F1 também engloba a relacdo dos veiculos de
comunicagdo com as organizacgdes, sendo normalmente feito via telefone ou pessoalmente, e
acontece quando existe a procura por mais informacdes a partir dos releases enviados pela
assessoria, ou para marcar entrevistas, solicitar informacdes adicionais e até mesmo pedir
sugestdes de assuntos em voga no momento. Kunsch considera que “contatos pessoais, visitas
de assessores de imprensa a redacdo e de jornalistas as organizacOes, para entrevistas com
dirigentes e eventos especiais sdo Otimos meios para manter o relacionamento entre
organizagoes e imprensa” (KUNSCH, 2003, p. 192).

A busca dos jornalistas por noticias do mundo corporativo ocorre de maneira
constante. E importante ressaltar que existe a necessidade de criar valores-noticias por parte
das organizacOes para que haja o interesse dos veiculos na publicacdo do assunto. Podemos
observar inimeras acdes de cunho social, ambiental, educacional que possuem entre seus
objetivos também a valoracdo dos fatos em busca da visibilidade estratégica pela intervencéao

dos meios.

1.6.2 Fluxo dois: meios de comunicacao e sociedade

De posse das informacdes, antes da publicacdo, cada veiculo as avalia sob sua ética
editorial na qual estdo envolvidas inimeras condi¢es relativas a rotina de transformacédo dos
fatos em noticias?®. O segundo fluxo (F2) inicia-se quando as informagdes tornam-se visiveis
para a sociedade com a publicacdo dos fatos que podem ser em formato de noticias, notas,
reportagens, comentarios, entre outros, sendo caracteristica primordial a amplitude que essa
mensagem obtém.

A noticia abaixo, publicada no Jornal “O Estado de Sao Paulo” ¢ um exemplo da
presenca de informacdes organizacionais nas midias tradicionais. Essas noticias normalmente

sdo publicadas pelo envio de informagfes das organizagdes a imprensa por meio de release.

20 Conforme apontamos em hipdteses como o newsmaking, descrito ao longo deste capitulo.



Mineragdo. Estratégia da mineradora ¢ conseguir um ‘selo de qualidade’ para o produto da mina de Moatize, que estd recebendo
investimentos de mais de US$ 2 bilhdes para duplicar a produgiio; empresa quer passar de 4% para 9% do mercado global de carvio

Vale tenta garantir ‘prémio’ para
carvao produzido em Mocambique

Moénica Ciarelli | RIO

Depois de carimbar um selo
de qualidade no minério de fer-
ro extraido das jazidas de Ca-
rajds, no Pard,a Vale buscaago-
ragarantirum prémio no mer-
cadoglobal de carvio,onde de-
tém hoje uma fatia de 4%. A es-
tratégia tem como objetivo
principalmente turbinar o re-
torno financeiro do investi-
mento de mais de US$ 2 bi-
lhdes para a expansio da mina
de Moatize, em Mogambique.

Comaduplicagiodacapacida-
de de produgio de Moatize ¢ a
implantagdo do corredor de es-
coamento via Nacalanaregido,a
expectativa da empresa ¢ mais
do que dobrar sua participacio
no ranking mundial de vendas
de carvio, chegando a 9%.

A expectativa ¢ certificar o
produto dacompanhiacomode
alta qualidade e, com isso, bri-
gar por prémios nahoradanego-
ciagdio com clientes. Uma estra-
tégia semelhante a adotada no
segmento de minério de ferro,
carro-chefe das vendas da com-
panhia brasileira. A criagio de
um selo de qualidade para o mi-
nério de Carajds foi a saida en-
contrada pela mineradora para
fazer frente as concorrentesaus-
tralianas que, por estarem mais
préximas da China, oferecem
um custo mais baixo de frete.

Carneiro conta que a fungio
do centro ¢ desenvolver solu-
¢des personalizadas, que pos-
sam atender as necessidades de

da no mercado mundial. Mas,
segundo o gerente, 0 projeto na
Africa produz ainda um carvio
de qualidade média, que tam-
bém precisa de certificacio pa-
rasermelhorabsorvido pelassi-
derirgicas mundiais.

Na semana passada, o diretor
executivode Ferrosose Estraté-
giadaVale,José Carlos Martins,
tracou um cendrio mais positi-
vo para o prego do carvio este
ano. Em teleconferéncia com
analistas, apds a divulgacio do
resultado da companhia, o exe-
cutivo afirmou que a recupera-
¢do na cotagdo do insumo e os
sinais de retomada da produgio
das siderirgicas globais irdo ga-
rantir a Vale um prémio maior
pela qualidade do seu minério

Figura 4: Noticia publicada no Jornal “O Estado de Sdo Paulo” em 05 de marco de 2013.%*
Fonte: Sala de imprensa. Site da Vale

Conforme Thompson (1998) a visibilidade mediada permite que as pessoas interajam
com o mesmo fato sem a necessidade da co-presenca fisica no mesmo tempo e espaco, isso
cria uma situacdo social em que os individuos ligam-se uns aos outros num processo de
comunicacdo e intercdmbio simbolico. A importancia da publicizagdo por intermédio dos
meios tradicionais gira em torno do amplo alcance das mensagens e do numero de pessoas
gue estdo em interacdo com as mesmas informacdes.

Contudo, na visdo organizacional sabe-se que a visibilidade da noticia esta
condicionada a alguns fatores como a adequacdo ao veiculo, os filtros editoriais, 0 interesse
publico entre outros. Nesse fluxo é nitida a centralidade dos meios de comunicacao.
Conforme encontramos no conceito de campo dos media, 0s meios sdo responsaveis pela
imposicdo de regras de visibilidade ao decidirem quais informagdes serdo publicadas
(RODRIGUES, 1990). Assim, compreendemos o papel dos meios na manutencdo da
existéncia das organizacdes, principalmente na luta que empenham em busca da permanéncia
na mente dos publicos.

O segundo fluxo (F2) conta ainda com a recepg¢éo das informacdes pelos publicos e o
contato deles com os meios de comunicagdo. Para algumas perspectivas tedricas, como a
teoria Hipodérmica e a Escola de Frankfurt, por exemplo, a sociedade recebe as informacdes

de forma passiva e néo reflete sobre elas (WOLF, 1995).

21 Disponivel em http://saladeimprensa.vale.com/pt/imprensa/interna.asp?id=22187. Acesso em 02 abr. 2013.


http://saladeimprensa.vale.com/pt/imprensa/interna.asp?id=22187
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Porém, em nosso trabalho, consideramos o que Braga (2006) denomina como sistema
de resposta social, no qual defende que os publicos organizam-se e refletem sobre as
informacdes midiaticas. Para o referido autor os sujeitos formam um retorno diferido e difuso
sobre as mensagens, € ndo restrito, como defendem as teorias lineares. A secdo “cartas dos
leitores”, presente em alguns veiculos, ¢ um exemplo desse modo de resposta, porque contém
a expressdo do leitor ao veiculo e também aos demais leitores. Mesmo assim, Braga (2006)
ainda o considera um dispositivo mantido aguém de suas possibilidades, pois 0s jornais ndo
estimulam o didlogo e o debate; e as cartas, que poderiam representar um trabalho de

discussdo sobre a midia, caem no abismo que o filtro editorial cria.

1.6.3 Fluxo trés: organizacdes e sociedade

Por fim, temos o terceiro fluxo (F3), que caracteriza o0 contato entre organizagdes e
sujeitos. Nessa relacdo consideramos dois momentos. No primeiro as organiza¢fes procuram
0s meios de comunicacdo para a exibicdo de publicidade paga exposta em jornais e revistas
impressas, radio e televisdo. J& o segundo ocorre na busca de interacdo das organizacdes por
meio de folder, flyers, revistas institucionais, envio de convites, cartes de aniversario e
informativos impressos para os clientes, além da promocédo de eventos e experiéncias com 0s
produtos em locais de venda e feiras. Consideramos que este ultimo momento, mesmo
envolvendo produtos midiaticos ndo possui 0 alcance da publicizacdo obtida nos meios de

comunicagdo de massa.
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Figura 5: Exemplo de Folder institucional?.
Fonte: Site Vale do Cerrado

Quando esse fluxo (F3) parte dos sujeitos em direcdo as organizaces ele € realizado
por meio dos sistemas conhecidos como “Fale conosco”, “Servico de atendimento ao
consumidor”, “Ouvidoria”, todos via telefone (sistema regulamentado por lei?® no Brasil,
desde o ano de 2008). Também sdo feitos por contato por meio de cartas e reclamacGes
pessoais no endereco da organizacdo. Consideramos que o alcance dessas ferramentas fica
restrito apenas a interacdo entre as duas partes, sem a caracteristica da amplitude alcancada
pela visibilidade midiética.

Compreendemos que as organizacbes conviveram, por anos, apenas com a
possibilidade de publicizacdo guiada pelo viés de uma representacdo classica que, de certo
modo, limitava sua atuacdo estratégica, pois elas sé conquistavam a visibilidade publica
dentro dos padrBes estabelecidos pelos veiculos. Do mesmo modo, a interacdo era algo
restrito devido as poucas possibilidades abertas pelos meios de comunicacdo. Os autores
abordados ao longo do capitulo deixam claro que publicar informaces € essencial, porém, na

perspectiva dos meios tradicionais a comunicacdo pode ser considerada ainda como vertical,

2Disponivel em
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://rodolphosantos.files.wordpress.com/2008/10/prospect_folder_vale_do_cerra
do. Acesso em 08 abr. 2013.

23 ei 6523 de 02 de dezembro de 2008.


http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://rodolphosantos.files.wordpress.com/2008/10/prospect_folder_vale_do_cerrado
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://rodolphosantos.files.wordpress.com/2008/10/prospect_folder_vale_do_cerrado
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um aspecto que ndo condiz com uma perspectiva interacional e dialdgica que a sociedade
complexa demanda.

Conforme ja apontamos, a proposta desse esquema ajuda-nos a refletir sobre a praxis
das organizacdes diante de meios de comunicacdo tradicionais. Uma constatacdo importante é
que apesar de serem duplos, os fluxos de comunicacdo entre as instancias ainda nao
favorecem o didlogo. Além disso, as organizacGes podem ndo alcancar a visibilidade (que
depende de normas e regras) e também possuem restricbes quanto as respostas e interacdes
com os publicos que ndo sdo favorecidas pelas proprias caracteristicas dos meios.

Ao pensarmos no vinculo entre visibilidade, interacdo e meios de comunicacao,
entendemos que nessa configuracdo as organizacdes sdo reconhecidas essencialmente por
meio da instancia midiatica, ou seja, nos casos de publicidade tradicional paga ou em matérias
jornalisticas, tanto pagas quanto espontaneas. Isso confirma a proposta presente no conceito
de campo dos media (RODRIGUES, 1990) e nos leva a refletir sobre as restricbes na
autonomia das organizacOes diante das possibilidades de interagdo com seus publicos bem

como as dificuldades no uso de estratégias nesse processo.

1.7 Considerac6es do primeiro capitulo

No decorrer do capitulo, nossa reflexdo fez com que amplidssemos o leque de autores
para opcbes da filosofia (FOUCAULT, 1987) e da sociologia (THOMPSON, 1998)
estudiosos que nos ajudam a pensar sobre o papel da visibilidade e da interacdo dentro da
esfera social. JA4 sob o prisma da comunicacdo, encontramos em pesquisadores como
Rodrigues (1990) e Wolf (1995) o entendimento da relevancia dos meios nos processos de
obtenc&o da visibilidade e potencialidades para a interacao.

A proposta de Foucault, baseada nas estruturas disciplinares de execucdo do poder,
desperta nosso interesse sobre a necessidade de algo estar visivel para que se torne referéncia
na sociedade. A execucdo publica, por exemplo, era interessante tanto para as pessoas quanto
para o controle social. “O culpado, assim, paga duas vezes: pelo trabalho que ele fornece e
pelos sinais que produz. No centro da sociedade, nas pracgas publicas ou nas grandes estradas,
o condenado irradia lucros e significacdes” (FOUCAULT, 1987, p.129).

Ao considerar que o passar dos anos e as mudancas sociais fizeram os padrbes de
visibilidade voltarem-se para locais especificos, como prisdes, escolas e hospitais, Foucault
nos apresenta o esquema do panoptico no qual o funcionamento do poder passa a ser

assegurado por meio da vigilancia sobre os individuos. A partir de suas reflexdes, o autor nos
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oferece uma base para o entendimento da relagdo entre a visibilidade e a criacdo de simbolos
e valores sociais, que também sdo fatores importantes para a manutengdo das organizacfes na
sociedade.

A leitura de Thompson (1998) fornece propostas importantes, primeiramente porque
atrela os conceitos de visibilidade e interagdo aos meios de comunicacdo, premissa
fundamental dessa tese. Além disso, percebemos o esforco do autor em formalizar um
pensamento relativo a influéncia dos meios enquanto tecnologias para a constru¢do dos
sentidos que circulam na sociedade, caracteristica essencial na atualidade. Porém, é
importante ressaltar que consideramos a proposta de “quase interacdo mediada” feita pelo
autor como algo que ndo condiz com a realidade da interacdo que existe entre 0s sujeitos a
partir das mensagens expostas nos meios de comunicacao.

Em sua critica a Foucault, o pesquisador Thompson propde que é preciso pensar o
pandptico de modo invertido, pois, com os meios de comunica¢do, ao invés de muitos
individuos estarem visiveis para poucos, a sua configuracdo técnica permite que poucos
estejam visiveis para muitos. Desse modo, agqueles que exercem o poder, mais do que aqueles
sobre 0s quais o0 poder se aplica, estariam sujeitos a um novo tipo de visibilidade. Como
exemplo, o autor cita os politicos que tém sua vida monitorada pelos sujeitos a partir da
visibilidade de suas atitudes, tanto da vida publica quanto privada, por meio dos veiculos de
comunicacdo. Por fim, também se faz importante a preocupacdo de Thompson (1998) com as
organizagOes e a relevancia da sua presenga nos meios de comunicacgdo para a conquista de
seus objetivos num contexto de concorréncia proporcionado pelo consumo e suas
consequéncias.

E importante ressaltar que os meios de comunicacdo tradicionais sdo considerados
aqui componentes fundamentais justamente por proporcionarem a circulacdo dos sentidos na
sociedade complexa. Assim, estar visivel € um dos modos de se inserir na atualidade e estar
propenso a interacdo assim como também pode significar a prépria existéncia, legitimidade e
credibilidade, dai a relevancia desse processo no contexto das organizagdes.

Na visdo de Rodrigues (1990) os meios séo elementos essenciais para a visibilidade
dos demais campos e possuem componentes relevantes do circuito da publicizacdo das
mensagens. Dessa forma, ajuda-nos a refletir sobre os meios de comunicagdo enquanto um
espaco imprescindivel para a existéncia social dos demais campos e, consequentemente, das
organizagoes.

Ainda sob o ponto de vista do campo dos media, as consideracdes de Weber (2006)

nos chamam a atencdo, pois estdo relacionadas ao contexto organizacional. Ela pontua que os
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debates estendem-se cada vez mais sobre o fato de que estar visivel pode ser equivalente a
alcancar a credibilidade, ou seja, nas sociedades complexas, dar-se a ver por intermédio dos
meios ¢ um forte requisito para obter a legitimagao social. “Da espontaneidade do olhar a
fabricacéo da visibilidade, desde sempre a humanidade se debruca sobre o poder de poder ver,
de apreender. Mas sempre se surpreendera com a complexa construcdo de visibilidades
dirigidas a obten¢ao de credibilidade” (WEBER, 2006, p. 118).

Os autores referidos ao longo do capitulo deixam claro que a sociedade é movida pela
imagem publica. Porém, a relevancia da conquista da visibilidade contrasta com os fatores
envolvidos na sua obtencdo. Conforme aponta o newsmaking, existe uma série de
pressupostos que fazem parte da transformacdo dos fatos em noticia, pois nos meios de
comunicacdo tradicionais tanto jornalistas quanto veiculos mantém normas de selecdo para 0s
contetidos publicaveis.

No caso das organizagdes, pensamos que a obtencdo da visibilidade é algo complexo
justamente porque muitos assuntos que compdem a sua rotina ndo atraem a atencdo dos
veiculos. Por isso a insercdo das organizacfes por meio da publicidade paga faz-se necessaria,
porém acreditamos que elas poderiam potencializar suas apari¢cGes se pensassem de modo
estratégico nas editorias dos veiculos de comunicagao.

A Ultima parte do capitulo, a qual busca elucidar os fluxos de comunicacdo que
acontecem entre organizacdes, meios de comunicacdo tradicionais e sociedade, é uma
proposta inicial que visa a compreender os intercdmbios comunicacionais entre as trés esferas.
Os mesmos fluxos serdo retomados no capitulo quatro sob a perspectiva da midiatizagdo com
um carater comparativo que leva em conta as caracteristicas advindas com a cibercultura.

Esse primeiro contato com as propostas de visibilidade e interacdo nos meios de
comunicacdo tradicionais sdo essenciais para iniciarmos a tentativa de compara-los e,
principalmente, para compreendermos suas caracteristicas em relacdo aos pressupostos da
cibercultura e dos veiculos em rede. A partir do entendimento desses fenémenos, a nova
configuracdo midiatica e suas potencialidades podem colaborar para que as organizacdes
lancem mao de estratégias mais coerentes com a realidade dialogica, instantanea e interativa
que vivenciamos, conforme buscamos refletir nos proximos capitulos.

Pensar sob essa diversidade de concepg¢des nos ajuda a construir um caminho teorico
no qual compreendemos que os sentidos e significados dos conceitos de visibilidade e
interacdo extrapolam o simples estar visivel, aparente e propenso a conversacao. Esté claro
para ndés que estdo imbricadas a eles questdes relacionadas a legitimidade, credibilidade e

poder, por isso a escolha pelos conceitos.
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O desenvolvimento do trabalho mostra-nos que é preciso refletir sobre a questdo
estratégica, que envolve a postura das organizaces na sociedade complexa regida pelos
meios de comunicacdo. Consideramos que esta realidade contempla o entendimento do
processo de midiatizacdo que estd em curso e amplia-se a cada dia com o desenvolvimento
das tecnologias de comunicacdo. Neste sentido, encontramos autores da &rea da comunicacao
organizacional que trabalham com um olhar mais critico, voltado para o entendimento do
ambiente no qual as organizacfes estdo inseridas, esses pesquisadores contemporaneos sdo
guiados por uma perspectiva de comunicagdo relacional e dialdgica entre as organizagdes e

seus publicos, conforme aprofundaremos no capitulo seguinte.



59

CAPITULO 2

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL CONTEMPORANEA: UMA
PROPOSTA DE REFLEXAO DIANTE DO PROCESSO DE
MIDIATIZACAO SOCIAL

Nos estudos contemporaneos da comunicacdo organizacional encontramos
pesquisadores com uma visdo inovadora sobre as perspectivas tedricas da area. Tais
pesquisadores entram em contato com conceitos cujas propostas vdo além de questdes
lineares e transmissionistas, as quais, por sua vez, até entdo estavam voltadas para a
funcionalidade e os resultados da organizagdo. Isso ocorre em vista de lancar um olhar critico
sobre os fendmenos vindos das caracteristicas da sociedade complexa. Esse olhar propde que
as organizacgdes sao atores sociais e por isso demandam um comportamento aberto, construido
e guiado a partir da interacdo (OLIVEIRA; PAULA, 2007; BALDISSERA, 2009;
SCROFERNEKER, 2011; CURVELLO, 2009; BARICHELLO, 2008).

Os pesquisadores preocupam-se com compreender os aspectos do ambiente e com
vincular a comunicacdo como uma estratégia contemporanea das organizacGes em busca de
sua insercdo social. Trabalham, nesse sentido, com paradigmas que consideram uma
perspectiva relacional e dialdgica entre as organizacbes e seus publicos. Além disso, 0s
pesquisadores propdem a importancia de um olhar tedrico mais aprofundado para legitimar a
area da comunicacdo organizacional dentro dos estudos da comunicacéo.

A partir da leitura e discussdo desses autores buscamos contribuir com essa linha de
pensamento que se consolida na area inserindo nossa proposta de reflexdo feita a partir do
processo de midiatizacdo social (VERON, 1997; SODRE, 2002; FAUSTO NETO, 2006,
2008, 2010; BRAGA, 2007).

Aqui langamos um olhar tedrico que prevé a influéncia matua entre organizacdes,
meios de comunicacdo e sujeitos. Esse mesmo olhar reflete sobre a autonomia de cada uma
dessas instancias advinda com a evolucdo das tecnologias e o crescimento da cibercultura
enguanto campo de estudo. Dialogamos com o conceito de midiatizacéo acreditando que € um

suporte coerente para discutir a condigdo da comunicagdo organizacional na atualidade.
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2.1 A comunicacao organizacional: algumas definicdes

A sociedade complexa, pelas suas caracteristicas, abriga um nimero muito grande de
organizagdes que colaboram para a manutengéo da coesao social, pois todos o0s seres humanos
estdo imersos nelas. As demandas sociais advindas, principalmente ap6s a Segunda Guerra,
demonstram uma revolucdo na produtividade e a melhora das condi¢es de producdo, bem
como incentivos econdmicos que consolidaram muitas organizacdes tanto de carater pablico
quanto privado.

Para Margarida Kunsch (2003) o conjunto diversificado de organizacgdes possibilita o
funcionamento da sociedade, pois permite a satisfacdo tanto das necessidades basicas
(alimentacdo, saude, vestuario, transporte, seguranc¢a, habitacdo) quanto das sociais e
culturais. Por isso, a autora entende como organizagOes as diversas modalidades de
agrupamentos de pessoas que se associam intencionalmente para trabalhar, desempenhar
funcBes e atingir objetivos comuns, com vista a satisfazer alguma necessidade da sociedade.
Para ela, as organizacgdes precisam se comportar como sistemas abertos, sensiveis ao ambiente
externo e aos anseios da sociedade, a fim de perceber que as mudancas que ocorrem na ordem
social, politica e econdémica sao fatores fundamentais para a sua subsisténcia.

Ja Onésimo Cardoso (2006) considera simplista que alguns autores pensem uma
organizagdo apenas como um corpo humano composto por especialistas que trabalham em um
conjunto de tarefas comuns. Para ele, “uma organizacdo ¢ mais que isso: ¢ uma unidade
coletiva de acdo formada para perseguir fins especificos, dirigida por um poder que estabelece
a autoridade, determina o status e o papel de seus membros” (CARDOSO, 2006, p. 1125). O
autor ressalta ainda que as organizacGes sdo atividades reguladas por decisGes baseadas em
uma filosofia e também devem ser consideradas como sistemas que expressam um conjunto
dentro da historia social.

Acreditamos ser importante esclarecer as diferencas entre o significado das expressoes
organizacdo e instituicdo?. Nesse contexto, o soci6logo norte americano Philip Selznick
(1972) define a organizagcdo como um instrumento técnico, racional, utilizado para canalizar a
energia humana na busca de objetivos prefixados. Para o autor mencionado, sua sobrevivéncia
depende exclusivamente da capacidade de atingir os resultados e adaptar-se as mudancas
ambientais para evitar a obsolescéncia técnica. Ja a instituicdo é caracterizada por possuir uma

identidade prépria e ser guiada por um sentido de missdo, ndo somente preocupada com

24 Esta diferenca é relevante porque nosso objeto de estudo sera uma Universidade a qual tratamos como instituic&o,
justamente pelo seu valor simbélico e o papel que desempenha dentro da sociedade.
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lucros ou resultados, mas com sua perenidade. Por isso é valorizada naturalmente pelas
pessoas que constroem suas vidas em torno delas, identificam-se e tornam-se dependentes.

Nesse contexto, o autor Peter Drucker (2002) aponta que, por volta da década de 1970,
0 que se denominava como “organizacdo niao comercial” (universidades, hospitais, forcas
armadas) comecou a aplicar métodos de administracdo de empresas, fato que surpreendeu a
todos. Para o autor, “a novidade estd na conscientizagdo de que todas as nossas instituicoes
sdo organizacbes e, como resultado, tém uma dimensdo comum de administragdo”
(DRUCKER, 2002, p. 59).

Por sua vez, Castells (1999) também discute o tema quando prop&e que entende por
instituicbes as organizacdes investidas de autoridade necessaria para desempenhar tarefas
especificas em nome da sociedade como um todo, uma perspectiva semelhante a de Drucker
(2002), para quem as instituicbes podem ser denominadas como organizacbes pelo viés
administrativo, porém se encontram em outro patamar de valor simbolico.

A unido das propostas de Kunsch (2003) e Cardoso (2006) embasa nosso
entendimento e opcdo tedrica que define a organizacdo como uma unidade coletiva formada
por pessoas que trabalham a partir de uma filosofia para atingir fins especificos. Para a
unidade coletiva sobreviver, é preciso que aja como sistema aberto sensivel ao ambiente e as
transformac6es em todos os ambitos sociais.

Neste trabalho, o nosso foco estd sobre a area da comunicacdo nas organizagdes.
Ressaltamos que ela ndo pode ser dissociada de uma ideia geral de comunicac¢do. Entendemos
que ha uma defasagem em algumas abordagens que propdem a comunicagdo organizacional
somente como uma ferramenta de gestdo. Nessas abordagens ndo se consideram o carater das
relaces e a complexidade do movimento de producdo constante dos sentidos que atravessam
a permanéncia das organizacfes na sociedade. Ao mesmo tempo, vemo-la também como um
conceito em expansdo que esta sendo construido aos poucos, indo contra a “enorme sucessao
de manuais que apenas reforcam a dimenséo operacional e tarefista desse fazer comunicativo”
(PINTO, 2011, p. 85).

Aqui optamos pelo uso do termo “comunicacdo organizacional”, pois € o que nos
parece mais adequado ao campo “ja que o sufixo al exprime a ideia de relacdo com o
substantivo organizagdo, que origina o adjetivo organizacional” (LIMA, 2011, p. 117).
Conforme a pesquisadora, a expressdo imprime um significado em que a comunicagao passa a
ser entendida a partir da relagdo entre os interlocutores, nédo restrita a um local determinado e
considerando a organizagdo como um sujeito social complexo em interacdo com seus

membros e a sociedade.
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2.1.1 A perspectiva relacional e dialégica da comunicacéo organizacional

Dentre os conceitos da comunicacdo organizacional, escolnemos a obra O que €
Comunicacdo estratégica nas organizagdes? (2007) das autoras Ivone de Lourdes Oliveira e
Maria Aparecida de Paula como um dos trabalhos que representam novas perspectivas da
area. Elas partem da tese defendida por Oliveira (2002) na Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ) para conceituar o que denominam como “paradigma da interagdo
comunicacional dialdgica”, em que a comunicagdo € vista como um processo plural de troca
entre atores sociais?®, de modo que a propria organizacéo é também um ator social.

A proposta envolve a gestdo de relacionamentos e “enfatiza oportunidades de
interacdo e didlogo da organizacdo com os atores sociais, planejadas e conduzidas de forma
sistematizada e monitorada” (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p.47). O aprofundamento da
pesquisa sobre o tema € feito ao longo de seis anos em diferentes trabalhos (OLIVEIRA;
PAULA, 2007, 2008, 2010, 2012).

A natureza dialdgica da proposta nos interessa, pois € um dos pressupostos que nos
indica que o paradigma classico envolvendo as figuras estaticas de organizacdo enquanto
emissor ativo e publico como receptor inerte ndo prosperam mais. Numa sociedade que se
desenvolve com o progresso tecnoldgico o surgimento da comunicacdo em rede, a facilidade
de troca de informacdes, a publicacdo de opinides e a abertura de espagos de interacdo entre

0s sujeitos sao fatores a ser considerados:

Se antes se pensava ha possibilidade de controlar os sentidos a partir de estratégias
de comunicacdo, na atualidade, diante das grandes transformacg®es, as organizacfes
se deparam com a necessidade de considerar o imprevisto, as tensbes e as rupturas
nas suas estratégias (OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012, p.9).

Sob o viés da dimenséo estratégica entendemos que a comunicacao é um processo que
se realiza por intermédio da combinacdo e articulacdo entre a visibilidade de informacdes e a
construgdo de fluxos relacionais, sendo que as organizagdes precisam compreender ‘“‘a
necessidade de se relacionarem de forma intencional e estruturada com a sociedade, prestar
contas da sua atuacéo e reconhecer o papel e a agdo dos atores sociais” (OLIVEIRA; PAULA,
2007, p.5).

Neste sentido, o paradigma relacional parece-nos um olhar coerente com a realidade,
pois considera emissor e receptor enquanto interlocutores, além de pensar na influéncia dos

contextos econdmico, politico, histérico, entre outros que envolvem a organizacdo. Tal

% Para Séga (2011) a Escola do Interacionismo considerava trés elementos fundamentais: a sociedade, o individuo e a mente.
Mead, ao referir-se ao ator social refletia sobre a cooperacdo humana na realizacdo dos projetos de vida dos sujeitos.
“Importante ressaltar que para Mead o homem ¢ um ator na sociedade e ndo um reator” (SEGA, 2011, p. 20).
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paradigma também reconhece o papel da mensagem e dos meios envolvidos, sejam eles de
grande alcance como os de comunicagdo ou de pequeno como as situacdes face a face.

As autoras defendem um modelo em que “a comunica¢do organizacional engloba
politicas e estratégias elaboradas a partir dos valores e objetivos da organizagdo numa
dimensdo articulada a gestdo, as expectativas e demandas dos atores sociais com 0s quais
interage” (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 21). A seguir, apresentamos a figura que ilustra o

modelo proposto por elas.

Contexto

Interlocutor |

Organizacado

Cadigo

Figura 6: Modelo de Interacdo Comunicacional Dialégica
Fonte: Oliveira e Paula (2007, p.27)

Conforme percebemos na figura, a organizacdo € reconhecida como um dos
interlocutores. O mais importante a ressaltar ¢ que “o modelo volta-se especialmente para a
autonomia do receptor, introduzindo o componente do espago comum”, (ibidem, p.27), um
ambiente no qual todos argumentam, dialogam e relacionam-se diante de um interlocutor ou
de varios que comp8em o circuito em que se insere a organizagdo. Essa proposta é relevante
porque reflete sobre a questdo da autonomia, tanto de publicagdo de informacBes quanto de
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troca entre 0s atores sociais, uma caracteristica coerente com as possibilidades advindas com
a expansao da cibercultura.

Segundo Oliveira e Paula (2007), no Brasil, “até o final da década de 1980, a area da
comunicagdo nas organizacdes tinha uma atuagdo marcadamente tatica, associada a producéo
de jornais internos e a agdes esporadicas de comunicagdo externa” (ibidem, p.3). Desse modo
a comunicacdo era estritamente dividida em acdes de jornalismo, publicidade e relacGes
publicas de forma desarticulada e sem um direcionamento que garantisse seu tratamento
processual.

Mas, ap0s essa época, com a estabilidade democratica e a ampliacdo dos direitos civis,
as organizacOGes passaram a definir novas posturas, pautadas no planejamento e na visdo
estratégica da area. Para Oliveira e Paula (ibidem, p. 12) “os movimentos decorrentes das
exigéncias da sociedade contemporénea enfatizam a importdncia da gestdo dos
relacionamentos da organizagdo com os atores sociais”, assim entendemos que essas
transformacdes solicitam novos papéis a ser desempenhados pelas organizacdes.

Hoje, as organizacfes encontram-se diante de uma economia globalizada e aberta que
demanda uma postura em relagdo aos acontecimentos, por iSSO vemos 0 crescimento de
discursos de valorizacao de ac¢des de responsabilidade social, ambiental, cultural, entre outras,
gue podem ser entendidas como uma espécie de adaptacdo de suas préaticas as exigéncias de
interacdo com a realidade do ambiente. Conforme nos aponta Oliveira (2008, p. 7):

A organizacdo busca metodologias que ampliem a sua capacidade interativa com a
sociedade, definindo sua reputacdo. Nesse contexto, a reputacdo pode ser
considerada um fator de diferenca, pois a credibilidade e a respeitabilidade

conquistadas determinam se a organizagcdo permanecerd ou ndo na sociedade e
estabelecem sua legitimidade publica.

A proposta da autora é interessante porque considera que as organiza¢es buscam a
legitimacdo por meio de negociacbes e compromissos com todos os grupos afetados por suas
politicas e acdes. Essa interlocu¢cdo com o0s demais pressupde argumentacdo, troca de
informacdes e didlogo, uma perspectiva além da linearidade e de conceitos que consideram
que haja o predominio de ideias do emissor sobre o receptor. ‘“Nessa articulagdo, oS
interlocutores passam a ser vistos ndo apenas como receptores, mas como sujeitos de
comunicagdo e agentes de interpretagdo, significacdo e ressignificagdo dos discursos”
(OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012, p.8).
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2.1.2 Contra tendéncias: a visdéo da comunicagdo organizacional no olhar da

complexidade

N&o podemos ignorar que as propostas atuais ainda convivem com outra parte que
concebe a comunicacdo organizacional como uma ferramenta movida pelas demandas do
cotidiano e acionadas de forma instrumental, porém ressaltamos que a ideia do nosso estudo é
trabalhar com autores que busquem novos paradigmas.

Nesse contexto, destacamos Cleusa Scroferneker (2011), cujo estudo retomou diversos
autores que trabalham o conceito de comunicacdo organizacional, no qual se unem
abordagens denominadas como “contra tendéncias” justificando que “a expressao deixa claro
que esses novos olhares buscam alternativas paradigmaticas as tendéncias predominantes
atreladas ao paradigma funcionalista, estabelecendo outros contornos para a comunicagédo
organizacional” (SCROFERNEKER, 2011, p.2).

E importante ressaltar que para a referida autora as teorias contemporaneas da
comunicacdo organizacional ndo excluem nem negam as abordagens existentes e sim
estimulam outros movimentos e olhares que trazem novas opgOes para avancar e fortalecer o
conhecimento.

Scroferneker (2011) cita a abordagem de Oliveira e Paula (2007) sobre a perspectiva
relacional que concebe a comunicacdo organizacional como um processo de construcao
conjunta entre interlocutores, a partir de discursos e do contexto. Ela considera que essa
abordagem ocasiona um avanco significativo nos trabalhos de investigacdo empirica porque
evidencia a comunicacdo como um processo multirreferencial, sempre renovado a partir de
articulagdes entre as instancias da emisséo, circulacdo e recepgao.

O trabalho de Jodo Curvello (2009) também é visto pela autora mencionada como uma
contra tendéncia na area, pois 0 autor realiza seus estudos sob a abordagem sistémico-
comunicacional de Niklas Luhmann, que prop8e que o pensamento complexo extrapola os
limites do pensamento linear e mecanicista do mundo. Curvello parte do pressuposto de que
ndo é possivel reduzir a multidimensionalidade do ambiente organizacional, que hoje sofre
profundas transformagdes.

Juntos, Curvello e Scroferneker (2008) publicam um trabalho que traz a analise da
comunicacdo organizacional a partir das perspectivas da autopoiese de Luhmann e da
complexidade de Morin. Nesse texto, os pesquisadores brasileiros destacam que os modelos
de gestdo, marcados pelo controle e normatizacdo, passam a ser substituidos pelas diferencas

entre o sistema organizacional e seu entorno. Tais diferencas estdo mais centradas nos ruidos
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e na complexidade, advindos das relagdes com todos aqueles envolvidos em seus processos.
“Para as organizagdes contemporaneas isso implica confrontar-se, no seu cotidiano, com
realidades, situacdes e acontecimentos ndo mais tao previsiveis e tangiveis, ressignificando as
suas agdes e praticas” (CURVELLO; SCROFERNEKER, 2008, p. 7).

Na esteira dos conceitos contemporaneos da comunicacdo organizacional estd o
pesquisador Rudimar Baldissera (2011), o qual enfatiza que a sociedade se constrdi de forma
cada vez mais complexa e precisamos compreendé-la como uma teia simbdlica que € tecida
pelos sujeitos por meio das relages. Numa perspectiva hologramética, considera que as
organizagoes sdo subsistemas que fazem parte do todo social e “caracterizam-se por serem da
qualidade do relacional, do interdependente e atualizarem-se em interacdes e inter-relagdes”
(ibidem, p.154)

Para o referido autor, pensar a comunicagdo organizacional a partir dos pressupostos
da complexidade requer um esforco em direcdo a quebra do conceito de que ela funciona
como um simples sistema de transferéncia de informacdes, uma vez que ela compreende
todos os fluxos de sentido que se constroem em diversos contextos, indo de uma campanha
publicitaria até a conversa entre os colaboradores sobre ela numa partida de futebol, num
domingo a tarde.

A comunicacao é o lugar de sujeitos em relagdo que (re) tecem o ser organizacional,
muitas vezes, independentemente da vontade e dos objetivos da propria organizag&o.
Ela possibilita que a organizacao se configure e relacione; estabeleca seus contornos
(BALDISSERA, 2011, p. 173).

Assim, propde esse autor que a comunicacao ndo se restrinja a espacos fisicos e sim a
fluxos de sentidos compostos por diversas qualidades de contetdo e forma. Para tanto ela
precisa ser trabalhada a partir do respeito a diversidade e do entendimento do conflito como
uma possibilidade de criacdo. Uma das caracteristicas mais relevantes do autor estd na
proposta do planejamento estratégico como um norteador € ndo como uma certeza, pois a
cultura organizacional se reconstrdi a partir das relagdes. Essa prerrogativa parece 6bvia, mas
ainda é negligenciada por muitas organizacdes que trabalham seus planejamentos sem
considerar o entorno.

Quantificar os anuncios, avaliar o0 aumento das vendas, verificar os acessos ao site ou
valores de midia espontanea sdo acfes possiveis e que movimentam a organizacdo, porem nédo
se pode pensar que a comunicagdo ¢ reduzida somente a esses processos. “Importa observar
que assim como existem intencdes no pdlo da producdo e proposicdo também existem
intencdes nos interlocutores” (BALDISSERA, 2009, p.118).
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O grande desafio das organizacfes esta em admitir as incertezas do ambiente e agir
com uma postura de humildade diante de previsdes que podem estar erradas e, acima de tudo,
“reconhecer que a alteridade € agente no processo, e que, a cada estratégia adotada, pode-se
adotar, até uma estratégia contraria” (BALDISSERA, 2011, p.178).

Nesse sentido, o referido autor ressalta uma perspectiva importante ao propor a
oposicdo entre duas expressdes que denomina “organizagdo comunicada” e “organizagdo
comunicante”, na qual a primeira engloba os processos formais em busca da visibilidade,
imagem-conceito?® e legitimacéo, muitas vezes feitas a partir de um discurso de auto-elogio;
ja a segunda é uma percepcdo de um grau mais complexo, pois se atualiza na interlocucdo
entre publicos e organizacdo e engloba também quesitos como a informalidade e as
idiossincrasias.

Por fim, a ideia que Baldissera (2009; 2011) faz da comunicacao organizacional sob a
perspectiva da complexidade exige: que se supere a ldgica simplificadora que percebe a
comunicacdo de forma linear dentro do esguema emissor-receptor, que se entenda a
circulacdo dos sentidos e da incerteza como parte da reorganizacdo e que 0S espacos de
didlogo entre a organizacdo e seus publicos sejam potencializados.

Os autores supracitados que trabalham a comunicagdo organizacional a partir da
perspectiva complexa incluem conceitos que dizem respeito as transformacdes decorrentes
também das novas tecnologias. Por isso sustentamos a ideia de que as organizacOes
encontram-se diante do processo de midiatizacdo no qual a complexidade pode ser
compreendida como a qualificacdo do cenario diante do qual as organiza¢des constroem suas
rotinas.

Os conceitos da comunicacdo organizacional abordados estdo voltados para a
renovacao da visdo sobre a &rea, na busca de torna-la mais coerente com a realidade. Sob a
perspectiva relacional e complexa o0s autores entendem que € preciso considerar as
organizaces como ambientes ou sistemas abertos e conectados ao seu entorno.

Assim, como alguns autores citados neste capitulo, acreditamos que a escolha de
Morin (2006) para compreender os fendmenos da comunicagdo organizacional justifica-se
porgue ele foi um dos primeiros pensadores a refletir com base na proposta da complexidade e
a repensar a sociedade a partir de uma visdo em que articulou diversos campos como fisica,

biologia, psicologia, economia, arte, ciéncia, tecnologia e comunicacao.

% Conceito proposto por Baldissera (2004, p. 278) que caracteriza como um construto simbdlico realizado pela recepcio
mediante as tensdes que sdo estabelecidas a partir de informagdes e percepcles sobre a entidade aliadas ao repertdrio
individual e social de cada sujeito.
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A abordagem de Morin, feita a partir dos anos de 1960, demonstra o entendimento de
como a sociedade € um sistema aberto em constante transformacdo. Essas mudancas
culminam no século XXI, quando percebemos que 0s campos estdo cada vez mais
interconectados, principalmente por meio das tramas das novas tecnologias.

Dessa forma os paradigmas simplificadores que reduzem a comunicagdo
organizacional a um instrumento passam por uma reestruturacdo. Nesse sentido, a busca da
area pela renovacao, vista nas falas dos autores escolhidos, demonstra que estdo em curso
novos pensamentos que envolvem a complexificagdo da teia social, algo fundamental para seu
firmamento enquanto uma area estrategica.

Consideramos que um movimento baseado em conceitos mais criticos esta em vias de
consolidacdo, esse tem como base os fendbmenos contemporaneos da comunicagédo
organizacional. Nele, a interacdo entre a organizacdo e todos os interlocutores ligados a sua
existéncia é um ponto fundamental. A nossa colaboracéo indica a perspectiva da midiatizacéo
social como um subsidio tedrico colaborador nos estudos da area na atualidade, conforme

demonstram os subtitulos a seguir.

2.2 A proposta de esquema para andlise da midiatizacao

O argentino Eliseo Veron foi um dos primeiros a trabalhar com a midiatizacao
enquanto tema de estudo e por isso é utilizado como fonte de grande parte dos pesquisadores
brasileiros. Em seu texto Esquema para el andlisis de la mediatizacion (1997), Verdn postula
gue enquanto a comunicacdo midiatica resulta da articulacéo entre dispositivos tecnoldgicos e
condicdes especificas de producéo e recepcdo, a midiatizacao surge como processo decorrente
da acelerada evolucgdo tecnolégica, bem como das demandas sociais, as quais fazem com que
0 ser humano aspire a novas formas de comunicacédo, diferentes daquelas possiveis pelos
meios de massa.

Para Veron (1997) o termo midiatizacdo foi adotado no inicio dos anos 1990, tanto na
Europa quanto na America Latina, pelos pesquisadores que trabalhavam com as tecnologias
da comunicacgéo. Particularmente, cita uma conferéncia na Universidade de Paris VIII, onde
se discutiu a hipdtese de que as sociedades pds-industriais estariam entrando em uma nova
etapa denominada por alguns como “hipermediatizacdo”, “sobremodernidade”, “multimeios”
e todas as denominagdes que consideravam a hipdtese da exacerbagdo da modernidade.

Antes de elucidar a questdo da midiatizacéo, o autor esclarece alguns aspectos da area,

por exemplo, a definicdo da expressdo meio de comunicagdo. Primeiramente, sugere que deve
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haver a associacdo com a tecnologia, tanto no que concerne a producdo de mensagens,
passando pelos processos de reproducdo mecanica, como pelos processos eletrénicos,
préprios das novas tecnologias. Nesse contexto, Veron pensa a mensagem como um objeto
empirico portador de significados e enfatiza que a comunicacdo midiatizada vai além dos
processos de producdo e reproducao, pois sofre interferéncia de um estatuto socioldgico.

Un medio de comunicacién social es un dispositivo tecnol6gico de produccion-
reproduccion de mensajes asociado a determinadas condiciones de produccion y a
determinadas modalidades (o practicas) de recepcion de dichos mensajes. Esta
caracterizacién instala, por decirlo asi, el dispositivo tecnolégico en el contexto de
los usos sociales y permite al mismo tiempo dibujar el campo de la historia social de
las tecnologias de comunicacion, que es entonces una historia de los medios
(VERON, 1997, p. 13).

A comunicacdo midiatica é a configuracdo de meios de comunicacdo, resultante da
articulacdo entre dispositivos tecnoldgicos e condicdes especificas de producdo e recepcéo,
nos quais se configuram os valores nas sociedades industriais. Com a evolugcdo dos
dispositivos, a emergéncia de novas tecnologias e a evolucdo das demandas a comunicacao
medidtica sofre uma mudanca acelerada. Por isso, Veron (1997) sugere que, a partir de certo
ponto, a comunicacdo mediatica pode provocar um processo de midiatizacdo?’das sociedades
industriais, tal qual essa que vivemos neste momento.

Para discutir os maltiplos aspectos que envolvem esse fendmeno o autor propde um
esquema no qual identifica fluxos que compdem a midiatizagdo, em que sdo encontradas
caracteristicas como a complementaridade entre emissor e receptor, a horizontalidade na troca
de mensagens e a presenca do feedback. Ponderamos que o esquema de Veron (1997) vai
além do sistema tradicional, pois pensa na autonomia de cada parte Nno processo

comunicacional a partir da influéncia das novas tecnologias.

27 Em espanhol a expressdo de Veron (1997) é mediatizacion. Neste estudo optamos pelo uso do termo a partir de Fausto
Neto (2006) que utiliza a palavra midiatizacdo. Também existem variagbes como mediatizacdo que aparece, por exemplo,
nos textos de Braga (2007).
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Figura 7: Esquema para el anlisis de la mediatizacion
Fonte: Verdn (1997).

No esquema ilustrado o circulo denominado “institui¢des” designa os multiplos
ordenamentos organizacionais da sociedade. J& os meios ocupam a centralidade, que se
justifica pelos pressupostos da midiatizacdo. Por fim, os atores sdo designados como
individuais para se excluirem as possibilidades de coletivo e caracteriza-los como sujeitos, ou
seja, membros inseridos em complexas relacdes sociais. As flechas duplas explicitam as
operagOes por intermédio das quais se constroem os coletivos a partir da interacao.

O autor identifica quatro zonas de producdo: a primeira engloba a relagéo entre meios
e instituicbes (C1), a segunda entre meios e atores individuais (C2), a terceira entre
instituicOes e atores (C3) e a quarta (C4) ilustra 0 modo como as tecnologias presentes nos
meios passam a afetar as relacdes entre as instituicdes e 0s atores.

Em C1 temos a relacdo entre meios e instituicdes. Nesse artigo em especifico, Verdn
(1997) exemplifica o campo politico como uma instituicdo e considera que nos paises
democraticos 0s meios de comunicacdo sdo capazes de transformar os modos de gestdo dos
governos. Como exemplo, o autor refere-se ao episddio em que o ministro da economia da
Argentina foi demitido pelo presidente por meio de um programa de radio.

Em um acontecimento mais recente, ocorrido no Brasil, o prefeito de Jodo Pessoa
demite seu secretario atraves do twitter, no més de junho de 2012. Isso torna visivel uma
situacdo semelhante, porém ampliada pela prépria evolugdo do dispositivo tecnologico, que

agora é a internet.
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Figura 8: Demissdo de secretario municipal de Jodo Pessoa via twitter?® ocorrida em junho de 2012.
Fonte: Matéria Estaddo On-line

O fato destacado designa a influéncia das tecnologias da comunicagéo sobre as rotinas
das organizages. Quando o prefeito utiliza uma rede social, provavelmente, ele tem a
pretensdo de dar visibilidade instantdnea a sua decisdo, a0 mesmo tempo que se torna
vulneravel a uma resposta publica feita a partir do tipo de interacdo proporcionada pela midia
social, pois o secretario demitido tem no mesmo espaco a oportunidade de mencionar 0 nome
de seu chefe e questionar sua atitude e integridade, como o faz.

No esquema de Verdn (1997) o carater duplo das flechas indica que os modos de
funcionamento da politica também operam sobre os meios, conforme percebemos no
agendamento que a politica gera nas rotinas de cobertura dos meios de comunicagdo, na
contemporaneidade, por intermédio de sua presenca constante em todos os tipos de veiculos.

Ja na relacdo entre meios e atores individuais (C2), o autor entende que o aumento do
consumo das producdes midiaticas, nos ultimos 30 anos, influenciou todos os &mbitos da vida
dos sujeitos agindo sobre o que consideravam, por exemplo: familia, corpo, sentimentos,
preconceito, uso do tempo livre, entendimento sobre salde, economia, meio ambiente, entre
outros temas. Do mesmo modo, 0 comportamento e a preferéncia dos sujeitos influenciaram
0s assuntos veiculados e os tipos de programacdo que foram sendo desenvolvidas nos meios
ao longo dos anos.

Entendemos que existe uma relacdo que foi sendo estabelecida entre meios e

sociedade na qual enxergamos uma circularidade de sentidos e complementaridade entre os

28 Disponivel em: http://blogs.estadao.com.br/radar-politico/2012/06/22/prefeito-de-joao-pessoa-demite-secretario-pelo-
twitter/. Acesso em 12 mai. 2012.


http://blogs.estadao.com.br/radar-politico/2012/06/22/prefeito-de-joao-pessoa-demite-secretario-pelo-twitter/
http://blogs.estadao.com.br/radar-politico/2012/06/22/prefeito-de-joao-pessoa-demite-secretario-pelo-twitter/
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anseios dos sujeitos e 0s produtos medidticos. Nas teorias da comunicacdo temos duas
grandes areas que refletem essas perspectivas: a Teoria Critica e a Escola de Toronto.
Enquanto a Teoria Critica aponta para a manipulacdo, submissdo e alienacdo dos sujeitos
diante dos meios de comunicagéo, a Escola de Toronto reflete sobre a complementaridade de
sentidos estabelecida entre tecnologias e sujeitos.

Ao avaliar o fluxo entre instituicdes e atores individuais (C3) Verdn (1997) pensa
sobre as mudancas que ocorreram no ambiente organizacional a partir da multiplicacdo de
veiculos de comunicacgdo. Para ele, a cultura interna é transformada no momento em que
colaboradores véem circular mais informacdes do seu trabalho e da prépria organizacdo. Esse
aspecto nos interessa porque Veron (1997) considera as instituicbes como ordenamentos
organizacionais e reflete sobre a troca de mensagens entre elas e o0s sujeitos.

Ao vincularmos as consideragdes do autor a nosso problema de pesquisa pensamos
justamente sobre a influéncia das novas tecnologias em produtos como intranet, sites e redes
sociais e como estes estdo sendo utilizados com o intuito de fomentar o relacionamento entre
publicos e organizacfes em busca da compreensdo mutua e da construcdo de uma identidade
mais coerente com os valores daqueles que participam de sua rotina.

Por fim, a flecha em C4 significa a influéncia das regras midiatizadas sobre o0s
processos de comunicacdo tanto das instituicGes quanto dos sujeitos. O exemplo utilizado por
Verdn para descrever esse fluxo é o de um colaborador que tem contato com um escandalo a
respeito de sua empresa pelos meios de comunicacdo e com as consequéncias que esse fato
teria sobre sua relacéo e identificagdo com ela. A época (1997), esse exemplo até poderia ser
valido como um processo de influéncia da I6gica dos meios sobre as demais instancias, mas,
na configuracdo atual, torna-se interessante pensarmos esse fluxo a partir do desenvolvimento
da internet, que oferece as possibilidades tecnolégicas para que sujeitos e organizagdes ajam
segundo ldgicas semelhantes as dos meios de comunicacéo.

Hoje, por exemplo, esse mesmo colaborador poderia ter acesso ndo somente as
informac@es sobre sua empresa publicadas em jornais, mas, também, ver opinides dos sujeitos
gque expressam seus sentimentos e preferéncias, elogios ou reclamacOes sobre os
acontecimentos.

Tomemos por exemplos 0s casos da marca Arezzo®, com o uso de peles em sua

colecédo, e, também, do Greenpeace® contra a Nestlé, pelo trabalho com fornecedores que

2Disponivel em: www.
economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/arezzo+recolhe+pecas+com+pele+de+animais+apos+polemica+no+twitter/n
1300082648150.html. Acesso em: 25 nov. 2012.


http://economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/arezzo+recolhe+pecas+com+pele+de+animais+apos+polemica+no+twitter/n1300082648150.html
http://economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/arezzo+recolhe+pecas+com+pele+de+animais+apos+polemica+no+twitter/n1300082648150.html
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desmatam florestas para a producéo de 6leo de dendé, o qual era utilizado na fabricacdo de
produtos da multinacional. Esses acontecimentos demonstram mudancas no sentido da
autonomia para publicizar algo e tornar essas informacGes referéncias sem passar,
necessariamente, pelos meios de comunicacgéo tradicionais.

Consideramos o esquema de Veron (1997) como o principio de algo diferente daquilo
gue encontramos nos conceitos tradicionais. Neles, as l6gicas de comunicacdo e os fluxos
estabelecidos entre organizagdes, meios de comunicacdo e publicos sdo contemplados em
uma proposta ndo linear, a qual aponta para as possibilidades de influéncia e interacdo entre
todas as instancias no processo de comunicagao.

Esse autor vai além da andlise de mensagens fechadas, com efeitos programados de
emissores sobre receptores, assim como também entende a autonomia dos sujeitos e
organizacOes para utilizar, em suas proprias rotinas, estratégias antes restritas apenas aos
veiculos de comunicacdo. A seguir trabalharemos com autores brasileiros que desenvolveram

0 conceito da midiatizacdo a partir da realidade do nosso pais.

2.2.1 O processo de midiatizacao social no Brasil: um conceito contemporaneo

Antonio Fausto Neto (2006; 2008; 2010) e Muniz Sodré (2002; 2006) estdo entre 0s
pioneiros da construcdo de um conceito de midiatizacdo social no campo da comunicagdo do
Brasil. Em suas abordagens encontramos a preocupacdo com ampliar o entendimento da
comunicacdo para algo além dos efeitos dos meios, na busca pela compreensdo de uma
perspectiva sociotécnica®l. Assim, Fausto Neto nos traz ideias sobre o que ele denomina como
a passagem de uma sociedade dos meios para uma sociedade em vias de midiatizacdo,
enguanto Sodré caracteriza o bios midiatico como um quarto ambito existencial vindo com o
avanco tecnolégico.

As instancias da tecnologia e da sociedade sdo trabalhadas dentro dos propoésitos da
midiatizacdo, por isso a expressdo sociotécnica € utilizada para explicar as caracteristicas do

processo.

A sociedade tem sua estrutura e dindmica calcada na compreensdo espacial e
temporal, que ndo s6 institui como faz funcionar um novo tipo de real, cuja base das
interagBes sociais ndo mais se tecem e se estabelecem, através de lagos sociais, mas
de ligagGes socio-técnicas (FAUSTO NETO, 2006, p.3).

ODisponivel em:  www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/Nestle-financia-destruicao-de-floresta-e-poe-orangotangos-no-
rumo-da-extincao/ Acesso em: 25 nov. 2012.

31 A expressdo sociotécnica deriva da unido entre os dominios da tecnologia e da sociedade. Enquanto a tecnologia ¢
articuladora das transformac6es que ocorrem na atualidade, a sociedade contribui por meio do uso social dessas tecnologias
que interferem nos sentidos produzidos pelos sujeitos na cultura bem como na prdpria organizagao coletiva.



74

Para Fausto Neto (2006; 2008; 2010), a constituicdo e o funcionamento das praticas e
I6gicas da sociedade estdo atravessadas e permeadas por pressupostos pertinentes a cultura da
midia. A convergéncia tecnoldgica torna as fronteiras mais permeaveis entre esses campos de
modo que as légicas midiaticas expandem-se para as praticas sociais de todos 0s campos.
Estes se apropriam, cada um a sua maneira, das estratégias antes restritas aos meios de
comunicagéo.

O autor sugere que “ndo se trata mais da existéncia do campo mididtico como um
lugar protagonista, mas a expansao para toda a esfera da organizacdo social de referéncias da
cultura das midias, como operagdes tecnossimbolicas” (FAUSTO NETO, 2010, p.115). Essas
caracteristicas sdo encontradas nas praticas discursivas dos demais campos como: politica,
religido, educacdo, saude, justica, economia entre outros, que se moldam a partir de
estratégias midiaticas e redesenham a maneira pela qual buscam o reconhecimento na esfera
publica.

Est4 em curso a transformacao da “sociedade dos meios” para a “sociedade em vias de
midiatizacdo” com novas estruturas e relagdes dindmicas entre produtores e receptores de
discursos. Uma das principais caracteristicas é o receptor ser re-situado em outros papeis na
prépria arquitetura comunicacional emergente, que ocasiona uma mudanca de sentido das
funcOes de cada parte no processo.

N&o se trata mais da «era dos meios» em si, mas de outra estruturada pelas préprias
nogdes de uma realidade de comunicacdo miditica. Nela, sdo organizados e
dinamizados processos que reformulam as condi¢Bes de enunciar a realidade, esta
ndo mais como um fendmeno representavel pela linguagem, mas que se constitui no

préprio agenciamento enunciativo dos novos modelos de interagdo (FAUSTO
NETO, 2008, p. 94).

O eixo principal da questdo mostra que 0s meios de comunicagdo deixaram de ser
apenas instrumentos de mediacdo entre os demais campos e se converteram numa realidade
mais complexa em torno da qual se constituiria uma nova ambiéncia, outras formas de vida e
interacdes sociais atravessadas por novas modalidades do trabalho de sentido. Nesse contexto,
0s meios de comunicacdo ndo so influenciam-se entre si, determinando as suas operacdes,
mas também outras praticas sociais, no amago do seu préprio funcionamento (FAUSTO
NETO, 2008).

O professor dinamarqués Stig Hjarvard (2012) entende que na midiatizacdo 0s meios
de comunicacgdo tornaram-se parte integral do funcionamento de outras instituicdes que se

submetem as suas ldgicas, de modo que ndo sdo apenas tecnologias que as organizacgoes
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podem ou ndo utilizar, mas sim um ambiente que ndo pode mais ser considerado como algo

separado das instituices culturais e sociais.

Por midiatizacdo entendemos o processo pelo qual a sociedade, em um grau cada
vez maior, estd submetida a ou torna-se dependente da midia e de sua légica, nesse
processo, 0S meios passaram a ser integrados as operacdes de outras instituicoes
sociais a0 mesmo tempo em que também adquiriram o status de instituicdes sociais
em pleno direito (HJARVARD, 2012, p. 64).

Para aqueles que acreditavam que o advento das novas tecnologias traria a
homogeneizacdo de ideias, pela quantidade de pessoas que poderiam acessar as informacdes,
0 que acontece é justamente o contrario. Isso porque um novo meio, com caracteristicas
distintas dos existentes até entdo, realca o poder dos sujeitos no processo de producdo de
mensagens e consequentemente aumenta a oferta de produtos heterogéneos e configura um
mercado de nichos em oposi¢do ao mercado de massas, conforme propde Chris Anderson em
sua obra “A cauda longa” (2006).

Esses processos reformulam os vinculos sociais entre emissor e receptor, as
tecnologias sdo transformadas em meios de interacdo com efeitos sobre a autonomia do
campo, bem como no seu proprio trabalho de enunciar realidades. E preciso considerar “a
heterogeneidade dos atores e dos processos de recepcdo, que ocasionam a transformagéo de
massas/publicos/multiddes em individuos sozinhos ou em aglomeracdes momentaneas”
(FAUSTO NETO, 2007, p.84). Consideramos esta uma concepcdo importante para as
organizagOes que passaram a conviver com uma diversidade cada vez maior de informacGes
que demandam o planejamento de estratégias de comunicacdo ndo mais lineares e
instrumentais, mas sim interativas e dialdgicas.

Ja o pesquisador Muniz Sodré, em sua obra Antropoldgica do Espelho: uma teoria da
comunicacdo linear e em rede, publicada em 2002, utiliza a metafora do espelho® para
explicar a condigcdo dos meios de comunicacao na sociedade. O espelho, com seus espectros, é
0 objeto que representa 0 novo ordenamento do mundo em termos de poder, identidade,
mentalidade e conduta. Ele se refere tanto a midia tradicional, ou linear, quanto ao que
denomina hipermidia onde se insere a internet que carrega em si as transformacdes do modo
de presenca dos individuos no mundo.

O autor aborda a experiéncia do advento das novas tecnologias e coloca em discussdo
questBes sobre a transformacgdo de interesses e costumes, novas referéncias simbolicas em

educacdo e politica, transformacdo dos processos de construcdo da realidade e normas e

32 Segundo Sodré (2002, p.21) o espelho ¢, na Histdria, a protese que mais se assemelha ao medium contemporaneo, pois o
espelho é capaz de refletir a radiagéo luminosa e traduzir reflexivamente o mundo sensivel, fechando em sua rasa superficie
tudo aquilo que reflete. O medium por sua vez simula o espelho, mas nédo é jamais puro reflexo, por ser um condicionador
ativo daquilo que diz refletir.
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valores de sociabilidade. Em sua esséncia, propde que a obra sugere pensar “uma antropologia
ético-politica da comunicacao, o que equivale dizer a uma teoria do processo constitutivo do
bios midiatico ou realidade virtual e seu relacionamento com as formas de vinculag¢do social”
(SODRE, 2002, p. 221).

A ideia de bios virtual é apresentada como um quarto ambito existencial, em que
haveria a tendéncia a virtualizacao ou telerrealizacédo das relacdes humanas. Nele se configura
um novo modo de vida, que coloca o individuo diante de outras formas de sociabilidade
realizadas, principalmente, por meio da tecno-interacéo, ou seja, a interacdo a partir de meios
técnicos. A globalizacdo é o pano de fundo, que se apresenta como sinbnimo para a
“teledistribuicdo mundial de pessoas e coisas” (ibidem, p.12).

Nesse contexto, sugere-se que esta em curso uma mutacgdo tecnolédgica ocasionada pela
maturacdo de sistemas que passa a inserir 0s recursos técnicos em todos os ambitos da
sociedade. “Indiscutivel é a evidéncia de que tempo real e espaco virtual operam
midiaticamente o redimensionamento da relacdo espaco-temporal classica” (ibidem, p.20).

A consolidacdo dos meios digitais traz a ampliacdo do espaco publico, que passa a
existir em rede. Neste contexto, a representacdo classica tradicional convive com a vivéncia
apresentativa do sujeito que transforma o mundo e busca compreendé-lo como fenémeno
criado por ele proprio. “Nos ambientes digitais da nova midia, o usuério pode entrar e mover-
se gragas a interface grafica, trocando a representagdo pela vivéncia apresentativa” (ibidem,
p.23).

Se o ethos significa a maneira do individuo agir, o ethos midiatico € o novo modo de
presenca do sujeito no mundo globalizado, regido pelo capitalismo, em que as tecnologias da
comunicacdo levam o sujeito a viver com a acelerada circulacdo de informaces a partir de
formas hipertextuais que buscam impor uma ética materialista em que o bem maior que

caracteriza sua presenca no mundo é o consumo.

E que a tecnocultura, essa constituida por mercado e meios de comunicacio, a do
quarto bios, implica uma transformacdo das formas tradicionais de sociabilizacéo,
além de uma nova tecnologia perceptiva e mental. Implica, portanto, um novo tipo
de relacionamento do individuo com as referéncias concretas e com a verdade, ou
seja, uma outra condic&o antropoldgica (SODRE, 2002, p.27).

Sodré (2002) sugere que as tecnologias comunicacionais quebram o tradicional espaco
fisico e abrem as possibilidades para um novo tipo de consciéncia global, que Theilhard de
Chardin denominou ultra-humano. Considera que esse fato & um pressuposto para
compreender a passagem da comunicacdo de massa (centralizada, vertical e unidirecional) a

dimensao tecnoldgica do virtual. O autor aponta um novo regime de visibilidade pablica no
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qual as pessoas vivem fragmentadas e dispersas em termos de contatos humanos e politicos,
porém estdo sistematicamente conectadas. Essa proposta nos ajuda a pensar no modo como as
estratégias podem ser dirigidas na atualidade, no momento em que a presenca fisica nao é
determinante para a existéncia da intera¢cdo mutua, conforme ocorreu por muitos anos.

A realidade virtual € a clonagem de sentidos de uma realidade fisica que acontece a
partir da cibernética. Nesse sentido, as tecnologias da comunicacdo produzem um mundo
onde a convergéncia entre homem e maquina propicia outras formas de consciéncia e torna
possivel novas modalidades de individualizacdo. Desse modo, o virtual configura-se como um
novo dispositivo de consciéncia, por meio do qual o individuo forma sua identidade a partir
de simulacdes de experiéncias mentais e afetivas. Assim, o virtual é definido como uma

categoria subjetiva e técnica ao mesmo tempo.

Homem e maquina em interacdo ampliam agora a sintese tradicionalmente exclusiva
da consciéncia humana. Seres humanos e dispositivos tecnoldgicos literalmente
convergem em termos de pensamento num espago ndo mais linear (como o da
representacdo classica) e sim cadtico, sem flecha do tempo (como o do virtual).
Nesse espago, uma tecnoconsciéncia global, informacdo é objeto; ideia € um
incorporal, um extra-ser; linguagem ainda pode ser vista como consciéncia
realizada, desde que ai se incluam bits e fluxos informacionais (SODRE, 2002, p.
160).

As tecnologias moldam a vida e influenciam os modos de sociabilidade. Isso interfere
na identidade do sujeito que se torna o ponto onde o sistema exibe sua poténcia. “Tudo isso
decorre de trabalho humano, posto a servico do desdobramento de tecnologias que, neste
século, vém fabricando as tecnointeracdes constitutivas do processo a que se da o nome de
midiatizacdo da sociedade” (ibidem, p. 145).

O relacionamento dos individuos com a realidade passa, predominantemente, pela
tecnologia que gera uma aceleracdo dos processos. Por isso, ao abordar a ética, o referido
autor coloca como ponto a se pensar a exigéncia das respostas imediatas em contraponto a
contemplacdo que ¢é exigida pela moralidade. Considera ainda que instantaneidade,
simultaneidade e globalidade constituem os vetores do processo de midiatizacdo
contemporaneo que passa a ter a velocidade de circulacdo tanto de pessoas quanto de capitais
e mercadorias, como o principal quesito de transformacéo do ritmo de vida humano.

O autor acredita que as caracteristicas da midiatizacdo precisam fazer com que o saber
comunicacional reescreva a realidade tradicional pelo viés das novas tecnologias de modo a
repensar o relacionamento dos sujeitos, por intermédio do mundo virtual, para compreender
criticamente o sentido ético-politico de seus modos de presenca na sociedade. Desse modo, 0
campo precisa compreender como essas transformacfes atuam em termos de influéncia na

construcdo da realidade social desde o primeiro jornal impresso até as redes sociais.
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Para Sodré (2002, p.23), “a maior parte das pesquisas até agora realizadas tem levado
a convicgdo de que a midia € estruturadora ou reestruturadora de percepcles e cognicdes,
funcionando como uma espécie de agenda coletiva”. As tecnologias trazem novos sentidos
para as mudancas individuais em aspectos como a sociabilidade e a interacdo realizadas pela
grande maioria da populagdo, essas caracterizam um comportamento coletivo que precisa ser
entendido em sua esséncia, pois esta diretamente relacionado ao contexto da comunicacéo

organizacional.

2.3 A comunicac¢do organizacional na perspectiva da midiatiza¢do: novos paradigmas

para a reflexdo

Neste trabalho defendemos que as ideias-chave presentes no conceito de midiatizacéo
social podem ser imbricadas as teorias da comunicacdo organizacional, uma vez que
caracteristicas apontadas nesse conceito, como a complementaridade entre as acbes do
emissor e do receptor, a horizontalidade na troca de mensagens e a presenca constante do
feedback demonstram processos que estdo em curso a partir do desenvolvimento das
tecnologias e podem ser levados em conta nas abordagens tedricas da comunicacdo
organizacional para que sejam mais coerentes com a realidade.

Conforme vimos, o conceito reflete sobre a comunicacdo na contemporaneidade e
entende que as tecnologias de informacdo e comunicagdo (TICs) constroem um novo
ambiente no qual meios, sujeitos e organizacfes influenciam-se mutuamente, uma concepgéo
que vai em direcdo a quebra de sentido da formula linear Emissor-Canal-Receptor (E - C - R):
caracteristica Unica, por muitos anos, também nos estudos da comunicacéo organizacional.

No ambito da logica midiatizada, as organizacbes estdo inseridas em um ambiente
complexo que demanda uma gestdo estratégica. Nesse sentido, Cardoso (2006) ressalta que a
informagdo e 0s processos de comunicagdo sempre estiveram presentes nas acdes que buscam
a evolucdo da organizacdo e que, na atualidade, ocupam um papel relevante para ampliar e
integrar as estruturas e garantir a manutencgéo de suas acdes bem como da propria existéncia.

O autor mencionado considera que as organizacgdes sao o resultado de um processo
dialégico com o meio ambiente e, por isso, a &rea da comunicacdo necessita desprender-se de
alguns padrdes tradicionais e ser incorporada por todos o0s setores com o objetivo de construir

uma gestdao estratégica.

A nova dimensdo da comunicacdo deixa claro que ndo se pode mais aceitar que o
processo de comunicagdo, mantendo-se com seus modelos homogeneizados,
verticalizados e com énfase na instrumentalidade da comunicagdo, segundo
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fundamentos matematicos, cibernéticos e sistémicos sejam a maneira mais
pertinente para responder aos desafios da gestdo estratégica das organizagdes em
tempos de globalizagdo (CARDOSO, 2006, p.1126).

Na area da comunicacdo organizacional encontramos algumas autoras com as quais
estabelecemos didlogo, pois também possuem trabalhos que refletem a partir da perspectiva
da midiatizacdo social. Sdo elas: Lima (2008); Kegler e Fossa (2010); Pérsigo e Fossa (2011)
e Bueno (2011).

Uma proposta interessante é a que Bueno (2011) faz quando questiona as organizagdes
que ainda ndo compreendem o contexto no qual estdo inseridas, em que se encontram
atravessadas pelas possibilidades tecnoldgicas que preveem mais espacos de publicacdo de
informac@es pelos consumidores, 0s quais podem trazer novos sentidos ao expressarem suas
opinides. Nesse sentido, a autora indaga “Até que ponto o dissenso ndo estaria relacionado
com o proprio processo comunicativo e ndo representaria um elemento natural da l6gica da
visibilidade?” (BUENO, 2011, p. 16). A ideia da autora transparece a possibilidade das
organizacbes compreenderem como uma realidade a abertura ao didlogo com os puablicos por
meio dos veiculos da internet.

Para Pérsigo e Fossa (2011, p.15), “pensar a comunicagdo organizacional a luz da
midiatizacdo significa atualizar as acGes estratégicas que visam a dinamizar o relacionamento
entre as empresas ¢ seus publicos”. Elas baseiam suas consideragdes na proposta de Fausto
Neto (2006), o qual afirma que esses relacionamentos ndo sdo mais regidos por lagos sociais,
e sim por ligagdes sociotécnicas. Para nds, 0s lacos sociais permanecem e 0 que muda € a
forma de estabelecé-los, pois a mediacdo tecnoldgica possibilita novas maneiras de contato e
troca de informacdes, porém, ndo desfaz as relacoes.

O conhecimento e a apropriacao da ldégica midiatizada é fundamental para se pensar na
possibilidade de uma nova perspectiva de acdo. Nesse sentido, Kegler e Fossa (2010, p.13)
apontam que a atualidade exige “elos tedricos que justifiquem a comunicacdo social nas
organizagoes para além das instrumentalidades”.

Paralelamente, Lima (2008) reflete a partir da perspectiva de Braga (2007) sobre a
mediatizagdo como processo interacional de referéncia e aponta que o contexto social tem
transformado o @mbito das organizacGes. Pois, se antes as a¢Oes resumiam-se apenas a
publicidade e eram materializadas em veiculos para publicos-alvo, hoje o cenério da
convergéncia tecnologica torna as interagdes mais fluidas, assim como a propria identidade

dos sujeitos que constroem o processo de comunicagao.

Concretamente, o reflexo disto pode ser percebido no esfor¢co das organizagdes em
também tornarem-se midia, por meio de a¢fes de comunicacdo em que deixam de
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ser anunciantes para tornarem-se elas préprias produtoras de contetdo cultural,
como em eventos de experiéncias de marca, por exemplo. Aqui se percebe menos a
presenca de uma mensagem que precisa ser transmitida e mais a necessidade de
convocagdo de sujeitos para uma relacdo, a partir da qual sentidos, discursos e
identidades serédo criados (LIMA, 2008, p.8).

A midiatizacdo traz consigo a multiplicacdo de oportunidades de experimentacdo. A
pluralidade de tentativas em situacGes proximas é inerente ao processo e fundamental para seu
desenvolvimento, pois os dispositivos sdo selecionados na pratica social e se adaptam
sucessivamente (a0 mesmo tempo adaptando suas possibilidades e seus acionamentos) por um
processo de tipo darwinista: o que se ajusta melhor a um espectro mais amplo de situagdes
aumenta sua chance de replicacdo e manutencdo na sociedade (BRAGA, 2007). Essa fala
justifica muitas acdes organizacionais de inser¢cdo no mundo das novas tecnologias. Hoje,
presenciamos a entrada de inimeras no mundo virtual de modo desenfreado, sem capacidade
de manutencdo das acdes de comunicacdo nesse ambiente, simplesmente estimuladas pelo
movimento das demais organizacoes.

Quando Verdn (1997) indica que o cotidiano esta sendo moldado pelas tecnologias em
que as regras midiatizadas influenciam nos processos de comunicagdo, tanto das instituicoes
quanto dos sujeitos, percebemos que a simples possibilidade de um consumidor reclamar de
uma organizacdo nas redes sociais interfere diretamente na postura que ela ira adotar para
resolver esse problema. Entendemos que isso ja faz parte da realidade de muitas organizagdes
de modo que acontecimentos como esses sao indicadores de que suas rotinas e experiéncias
passam por transformacdes. Conforme podemos visualizar no grafico publicado na Folha de

Sao Paulo:
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SAC CONVENCIONAL

Figura 9: llustragdo publicada em matéria da Folha de S&o Paulo sobre tempo de espera de clientes em
atendimento de reclamagdes.
Fonte: Jornal Folha.com

A matéria publicada pela Folha.com?® em 13 de outubro de 2011 chama a aten¢do ao
noticiar que a internet mudou a forma como clientes tém acesso as empresas. A discussao é
estabelecida a partir do fato que a facilidade de publicacéo e acesso de informag6es faz com
que os cidaddos consigam agir por intermédio da rede e aumentar seu poder de reivindicacéo,
além de reconhecer as situac@es vividas por outras pessoas.

Algumas opinides de especialistas sdo utilizadas para confirmar a existéncia de uma
nova configuragdo denominada por Renato Shirakashi®** como "tirania da transparéncia”, em
que as empresas sdo obrigadas a ser rapidas para se comunicar ndo de modo corporativo, mas
sim pessoal com o cliente. Em sua fala explica que “Enquanto a interagdo no SAC ainda ¢
unidirecional, as redes sociais deram poder aos usuarios. Antes vocé reclamava para seus
amigos e nada acontecia. Nas redes sociais vocé escancara essa situa¢ao” (FOLHA, 2011, on-

line).

33Disponivel em: www1.folha.uol.com.br/tec/989698-redes-sociais-sao-mais-ageis-que-sac-como-canal-de-reclamacao.shtml.
Acesso em 10 nov. 2012.
34Co-fundador da Scup, empresa de monitoramento de redes sociais.


http://www1.folha.uol.com.br/tec/989698-redes-sociais-sao-mais-ageis-que-sac-como-canal-de-reclamacao.shtml.Acesso
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Outra opinido relevante é de Juliana Rios, superintendente do Servico de Atendimento
ao Consumidor do grupo Santander. Ela define que ndo ha possibilidade das organizacdes nao
estarem nas redes sociais, pois elas possuem efeito avassalador sobre todo o mundo. Também
declara que em sua organizagdo existem trés metas: “protestos que chegam via twitter tém de
ser atendidos em até duas horas; via Facebook, em 24 horas; via telefone, em até cinco dias
uteis” (FOLHA, on-line).

Conforme a ilustracdo, as reclamacgdes que possuem visibilidade diante dos veiculos
de comunicacédo e dos demais sujeitos tém urgéncia em serem resolvidas. Ja as que sdo feitas
fora dos meios podem ser consideradas como algo que demora mais para obter resposta.
Assim, a reputacdo de muitas organizacfes também passa a depender de opinides visiveis em
perfis de consumidores no twitter e facebook, por exemplo.

O papel da comunicacdo sempre esteve conectado a produgdo da identidade e da
cultura organizacional, porém, de nada adianta uma boa estrutura se essa ndo é reconhecida e
legitimada. Para isso sdo realizadas acdes de visibilidade a partir dos meios de comunicacéo,
em busca da interacdo das pessoas com os contetidos e da ampliacdo dos sentidos atribuidos a
suas marcas. A questdo é que vivemos em um momento no qual somente a imagem publica
ndo se sustenta, sendo preciso estar ancorada em relacbes mais dialdgicas estabelecidas com
0s publicos que fazem parte da sua rotina.

Aqui visualizamos algo diferente do que encontramos na estrutura tradicional de
comunicacdo, pois a relacdo ndo é apenas linear e vertical, uma vez que também pode se
iniciar por meio da proposta dos sujeitos. Antes configurado apenas como receptor, hoje o
consumidor utiliza o meio para dar visibilidade a sua opinido e buscar a interacdo com a
organizagdo, bem como com os demais sujeitos.

A existéncia de um feedback por parte da organizacdo significa que se estabeleceu um
didlogo, todo esse processo encontra-se sob novas possibilidades tecnoldgicas, tanto do
sujeito, que entende que publicizar o fato vai lhe beneficiar, quanto da organizacdo que
precisa estar na internet e interagir para manter sua imagem bem como construir uma
reputacao nessa nova esfera publica.

Essa concepcdo vincula-se a ideia de Sodre (2002), quando defende que na esfera
midiatizada ndo basta a visibilidade pura e simples das organizacdes na midia por meio da
excessiva exposicdo de sua imagem na tevé ou nos jornais. E preciso que se apele para todo
um arsenal de identificacGes entre a imagem e audiéncia a fim de se obter efeitos, ndo mais

apenas projetivos, e sim de reconhecimento narcisico de si mesmo no espelho tecnocultural.
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2.4 Considerac6es do segundo capitulo

Os conceitos da area da comunicacdo organizacional trazidos para a discussao
possuem uma Vvisdo pertinente a realidade em que nos encontramos porque consideram uma
perspectiva dialogica e relacional que compreende o cenario de complexidade no qual as
organizacg0es estdo inseridas.

Ja o processo de midiatizacao social pode ser entendido enquanto um fenémeno que
gera mudancas em toda a sociedade. Nesse contexto, entendemos que as organizagdes sofrem
de maneira mais intensa essas transformacoes, justamente pelo seu papel de troca constante
com os individuos.

Dessa forma, refletir a comunicacdo organizacional sob o viés da perspectiva da
midiatizagdo colabora para o que denominamos como um paradigma contemporaneo. Isso
contribui para o entendimento dos fendbmenos em andamento baseados na descentralizagdo do
poder dos meios que influenciam nos modos de visibilidade das informacgdes bem como na
interacdo mutua entre sujeitos e organizaces.

No decorrer do capitulo, buscamos compreender as caracteristicas do processo de
midiatizagdo social com vistas a tensionar os aspectos mais relevantes da comunicacao
organizacional. Procuramos, aqui, a construcdo de uma visdo estratégica que justifique a
insercdo das organizacdes na sociedade complexa em que atuam. Vimos que as organizagdes
encontram-se sob novas possibilidades nas quais € possivel estabelecer um tipo de
relacionamento com seus publicos de modo mais circular, baseado na abertura para as
opiniBes da sociedade, o que a torna mais dialogica e interativa.

Neste sentido, corroboramos com Eugenia Barichello (2008) quando aponta que um
novo conhecimento deve substituir o anterior, em que as organizagOes realizavam a
comunicacdo com base em postulado de linearidade, sem levar em conta 0s sujeitos, e
pressupunham que as mensagens seriam consumidas de modo quase automatico, sem

considerar a instancia interpretativa da recepcao.

Na sociedade de ambiéncia midiatizada a proposta da instituicdo pode ser
modificada pelos sujeitos. A emergéncia de novos espagos de interacao,
especialmente na internet, amplia as possibilidades de resposta e a interpretacéo
desses sujeitos que possuem condicBes de construir seus proprios espacos de atuacao
e, dessa forma, colocar em debate questdes de seu interesse (BARICHELLO, 2008,
p. 244).
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Barichello (2008) ressalta que a cultura do nosso tempo requer compreender 0 modo
como as comunicacdes tecnoldgicas afetam rotinas e subjetividades. Ela aponta que o espaco
de fluxos mencionado por Castells (1999) é ideal para a compreensao da cultura do virtual
instalada a partir da década de 1980, visto que 0 espago e 0 tempo tém suas barreiras
quebradas e os acontecimentos passam a existir para além das experiéncias vivenciadas em
torno de lugares geogréficos.

Conforme vimos, esses estudos refletem sobre organizacGes, sujeitos e 0s proprios
meios de comunicacdo agindo de maneira mais estratégica e planejada, algo diferente dos
modelos homogéneos e verticais preocupados apenas com transmitir informagfes. Essas
mudancas tém como base o desenvolvimento das novas tecnologias, em especial a internet, e
sdo estudadas em profundidade no movimento denominado cibercultura que desenvolvemos
no capitulo seguinte.

Aguca nossa curiosidade a fala de Fausto Neto (2010) quando reflete sobre uma
possivel substituicdo das logicas de contrato dos meios de comunicacdo pela logica de
interface. Nela, as enunciacfes sdo fundadas em espacos multimediaticos e 0s sujeitos podem
propor a visibilidade a sua maneira e criar novas percep¢des a partir da interacdo. Do mesmo
modo, nos chama atencdo a proposta de Sodré (2002) quando expfe que a representacdo
classica dos meios tradicionais passa a conviver com a vivéncia apresentativa® porquanto o
sujeito constrdi seu proprio caminho.

Isso nos leva a entender que a visibilidade por si sé ndo basta, assim como a interacao
mediada de modo tradicional. Pensamos que com a transformacgéo dos meios os efeitos podem
ser buscados a partir da troca entre organizacdes e atores sociais, visdo coerente com as
teorias da comunicacgdo organizacional contemporaneas, abordadas no decorrer do capitulo.

Enfocamos aqui nossa proposta da comunicacdo das organizacdes a luz da perspectiva
da midiatizacéo social. J& no capitulo seguinte pretendemos construir um percurso teérico que
nos leve a compreender os processos de visibilidade e interacdo na internet diante do olhar
teorico da cibercultura, um complemento que também pode ser entendido com um
contraponto ao primeiro capitulo, que esclarece essas relagdes sob o viés dos meios de

comunicacdo tradicionais com caracteristica mais reativa e linear.

% Nos ambientes digitais o usuario pode “entrar” e mover-se gracas a interface grafica, dessa maneira ele substitui a
representacéo classica que ocorre nos meios tradicionais pela vivéncia apresentativa construida por ele no momento em que
entra em contato informagdes dispostas em meios como a internet (SODRE, 2002, p. 23).
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CAPITULO 3

VISIBILIDADE E INTERACAO NA ERA DA CIBERCULTURA:
NOVAS PROPOSTAS COMUNICACIONAIS PARA AS
ORGANIZACOES

A partir de meados do século XX a maturacao tecnoldgica fez emergir um novo meio:
a internet surge com caracteristicas técnicas diferentes do que se via até entdo. Porém, distante
de a vermos apenas como um instrumento, entendemos a internet como um novo meio de
comunicacdo que ampliou as possibilidades de visibilidade e interacdo repercutindo
principalmente nos comportamentos de sujeitos, organizacGes e também no amago dos
demais meios. Hoje, vemos arraigados na sociedade outros modos de pensar e agir que foram
sendo construidos ao longo do desenvolvimento da comunicacéo em rede.

Os fendmenos de comunicagdo mediada passaram a ser realizados levando-se em
conta um aumento exponencial na capacidade de acimulo e transmissdo de informacdes, nas
possibilidades de comunicacdo instantanea e nas novas formas de sociabilidade entre os
sujeitos, tudo isso construido sob nocdes espago-temporais diferentes das estabelecidas
anteriormente. A internet expandiu-se enquanto um meio descentralizado que imbricou as
fungdes de emissor e receptor. “Nessas circunstancias, ja ndo ¢ tdo simples distinguir “pontos
iniciais” e “pontos de chegada”, produgdo e recepgdo como instancias separadas” (BRAGA,
2012, p. 40).

Estas novas experiéncias sociais vividas com a chegada da internet possuem
designacdes como inteligéncia coletiva (LEVY, 1999), cultura da convergéncia (JENKINS,
2008) e espaco de fluxos (CASTELLS, 1999), que sdo nomeadas por pesquisadores da
cibercultura para refletir criticamente as implicagcdes de um novo meio na sociedade.

Diante das mudangas em diversos aspectos do processo comunicativo, neste capitulo
temos como proposta uma reflexdo mais profunda sobre a cibercultura e os fenébmenos de
visibilidade e interacdo na comunicacdo em rede. Além disso, destacamos as transformacdes
nas instancias dos sujeitos e dos meios de comunica¢ao como suportes importantes para N0Sso

estudo relacionado & comunicagao das organizagoes.
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3.1 A cibercultura: algumas definigdes

Neste capitulo é fundamental refletirmos sobre a internet®® e suas possibilidades
tecnoldgicas, pois ela é a base fundamental para o surgimento da cibercultura. Para Manuel
Castells “vivemos na sociedade em rede, cuja estrutura foi construida em torno de redes de
informacdo a partir da tecnologia da informacdo microeletronica estruturada na internet”
(CASTELLS, 1999, p.287).

Nessa linha de raciocinio o autor tem uma opinido interessante sobre os termos
sociedade da informacéo ou sociedade do conhecimento, frequentemente referenciadas para
definir o momento atual. Para ele, essas terminologias ndo contemplam a realidade porque o
conhecimento e a informacdo sempre foram base de todas as formas sociais historicamente
conhecidas. Mas a diferenca é o fato de que, a partir da internet, as informacdes passam a
circular por meio de redes tecnoldgicas que fornecem nova capacidade de organizacdo e
distribuicdo de contetidos. “As redes de comunicacdo digital sdo a coluna vertebral da
sociedade em rede, tal como as redes de poténcia (ou redes energéticas) eram as infra-
estruturas sobre as quais a sociedade industrial foi construida” (CASTELLS, 2005, p.18).

Criticamente, o autor mencionado afirma que a sociedade em rede ndo € algo
emergente, mas sim o nucleo da coletividade. Isso se justifica, principalmente, devido ao
corpo de conhecimentos sobre as dimensdes da sociedade em rede, o qual foi publicado na
ultima década em inUmeras investigacdes académicas ao redor do mundo. Desta forma
considera que a tecnologia € um produto de nossa cultura que vai além da instrumentalidade,

pois interfere no &mago da formacdo de novos atores sociais;

La tecnologia no es simplemente una herramienta, es un medio, es una construccion
social, con sus propias repercusiones. Ademas, el progreso de una tecnologia de
comunicacion individual es también el producto de nuestra cultura, una cultura que
pone el acento en la autonomia individual y la construccién individual de un
proyecto del actor social (CASTELLS, 2008, p.2).

Uma das propostas que consideramos essenciais na obra de Castells (1999) é a de
espaco de fluxos. Nela se propde que a partir da internet o espaco e o tempo sao radicalmente
alterados, as localidades ficam despojadas de seu sentido cultural, historico e geografico e se
reintegram em redes funcionais, resultando num espaco de fluxos que convive e por vezes

substitui o espaco de lugares.

3% Neste trabalho ndo temos o objetivo de refazer o percurso integral do surgimento e consolidacdo da internet, mas sim
levantar as caracteristicas que entendemos ser mais relevantes para a compreensao da influéncia que exerce sobre a
comunicagdo organizacional, principalmente por meio dos modos de visibilidade e interagdo que ela tornou possivel.
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Esse modelo de localizacdo é organizado em torno de fluxos de informag&o. Neles, a
interatividade entre lugares vai além de padrGes espaciais de comportamento e, ainda, acarreta
uma rede fluida de intercimbios que sdo a base do surgimento desse espaco. “Nessa rede,
nenhum lugar existe por si mesmo, j& que as posi¢des sdo definidas por fluxos.
Consequentemente, a rede de comunicacgdo é a configuracao espacial fundamental: os lugares
ndo desaparecem, mas sua logica e seu significado sdo absorvidos na propria rede”
(CASTELLS, 1999, p. 437).

Para o referido autor, € nitida a passagem de um sistema de midia de massa para um
sistema multimidia mais especializado e fragmentado no qual a audiéncia é segmentada por
nichos. A flexibilidade do sistema permite que ele se torne cada vez mais inclusivo e absorva
todas as mensagens enviadas na sociedade, por intermédio da maleabilidade tecnoldgica em
que varias fontes de comunicacdo reunem-se para formar o mesmo hipertexto.

Dessa forma, a sociedade em rede vai além do sistema de comunicacdo de massa,
porém € importante ressaltar que ndo representa um mundo de liberdades conforme propdem

muitos profetas da internet. Os sistemas coexistem e estdo cada vez mais interligados;

Estamos diante de uma explosdo de redes horizontais de comunica¢do sem a
mediacéo do sistema tradicional como blogues, vlogues (video-blogues), podding,
streaming e outras formas de interatividade. A comunicac¢do entre computadores
criou um novo sistema de redes de comunicagdo global e horizontal que, pela
primeira vez na historia, permite que as pessoas comuniquem umas com as outras
sem utilizar os canais criados pelas instituicbes da sociedade para a comunicacéo
socializante (CASTELLS, 2005, p. 24).

J& o pesquisador brasileiro André Lemos, um dos primeiros a refletir sobre o campo de
estudos da cibercultura no pais, trabalha com ideias que ajudam a compreender a
reconfiguracdo geral pela qual passa a sociedade com o advento das tecnologias
informacionais de comunicacdo, em especial a internet. O autor define a cibercultura como a
forma sociocultural que emerge da relacdo entre sociedade, cultura e novas tecnologias de
base micro-eletrdnica que surgiram com a convergéncia de telecomunicacgdes e informatica na
década de 1970.

Trata-se de transformac@es nas préticas sociais, na vivéncia do espago urbano e na
forma de produzir e consumir informagdo. A cibercultura solta as amarras e
desenvolve-se de forma onipresente, fazendo com que ndo seja mais 0 usuario que
se desloque até a rede, mas a rede que passa a envolver os usudrios e os objetos
numa conexao generalizada (LEMOS, 2005, p.2).

Segundo o autor mencionado, alguns pontos formam um conjunto que ajuda a
entender nossa época, sendo eles: novas praticas comunicacionais no ciberespaco (e-mail,
listas, weblogs, jornalismo participativo), a emergéncia de cibercidades, as novas relagdes

sociais e eletronicas, as praticas comunicacionais pessoais (weblogs, webcams, chats), a arte
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eletrnica, as questbes politicas (cibercidadania, ciberativismo, hackers), as transformacdes
culturais e éticas (softwares livres, privacidade) e a nova configuracdo comunicacional
(liberacdo do polo da emissao).

Toda a midia altera a nossa relagdo espaco-temporal. Desde a escrita, que descola
enunciador e enunciado (espago) e age como instrumento de memaria (tempo), passando pelo
telégrafo, telefone, radio, televisdo e, hoje, a internet, trata-se de uma mesma acao de emitir
informacdo para além do espaco e do tempo. J& na contemporaneidade vivenciamos uma
sensacdo de tempo real, imediato, live e de abolicdo do espaco fisico-geografico (LEMOS,

2003). Nesse contexto propde;

As novas ferramentas de comunicacdo geram efetivamente novas formas de
relacionamento social. A cibercultura é recheada de novas maneiras de se relacionar
com o outro e com o mundo. N&o se trata, mais uma vez, de substitui¢do de formas
estabelecidas de relacdo social (face a face, telefone, correio, espaco publico fisico),
mas do surgimento de novas relagdes mediadas (ibidem, p.17).

O autor pontua que, pela primeira vez, qualquer individuo pode, a priori, emitir e
receber informacdo em tempo real sob diversos formatos e modulagGes (escrita, imagética e
sonora) de e para qualquer lugar do planeta, de modo que temos a passagem do PC
(Computador Pessoal) ao CC (Computador Conectado). Isso ocasiona novas formas de
relacdo social, bem como novas modalidades de comércio, entretenimento, trabalho e
educacdo. Essa alteracdo € a figura emblemaética maior da cibercultura. O computador nos
coloca em meio a era do “tudo em rede”, da conexdo generalizada, primeiro fixa e, agora,
cada vez mais movel.

Essa conexdo generalizada traz uma nova configuracdo comunicacional em que o
quesito principal é a inédita liberacdo do p6lo da emissdo, conforme vemos em redes como
twitter, youtube, facebook, além do e-mail, listas, blogs, fotologs e paginas pessoais. Depois
de séculos dominados pelo controle exercido sobre a emissao pelos mass media com interacdo
mais restrita, os sujeitos encontram-se diante de uma comunicagdo com possibilidades de
interacdo mutua por meio de dispositivos e plataformas em rede.

Com o intuito de sistematizar o assunto e colaborar para estudos futuros da éarea,
Lemos (2003) sugere as trés leis da cibercultura, sendo elas: a reconfiguracdo, a liberagcdo do
polo da emissdo e a conectividade generalizada.

A primeira lei corresponde ao fato de que entre os meios ndo ha substituicdo ou
aniquilamento e sim a reconfiguracdo das préaticas, modalidades e espagos midiaticos. Essa
fala encontramos também em mais pesquisadores como Lévy (1999) e Castells (2003) e,

principalmente, em autores de referéncia no Brasil como Primo (2013), que comegaram seus
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estudos no inicio da comunicacdo pela internet e ainda permanecem afirmando a néo
destruicdo dos antigos meios e sim um processo de convergéncia, remediacdo e reconstrucao
entre eles.

A segunda lei proposta por Lemos (2003) diz respeito a liberagdo do po6lo da emissao.
A grande quantidade de informagdes presentes na rede ¢ um indicativo da “emergéncia de
vozes e discursos anteriormente reprimidos pela edicdo da informacdo pelos mass media”
(LEMOS, 2003, p. 22). Nesse sentido as novas formas de sociabilidade, a disponibilizacéo
das informagdes e opinides fazem parte desta segunda lei cujos exemplos séo chats, weblogs,
sites, listas, e-mails, comunidade virtuais, entre outras formas tecnoldgicas que envolvem os
sujeitos. Seguindo esse pensamento, Primo (2013) nos leva a refletir sobre a pertinéncia da
segunda lei. “O que se percebeu com a emergéncia das tecnologias de comunicagdo e
informacdo é que a liberdade de expressdo dos cidaddos pode ser potencializada via midias
digitais” (PRIMO, 2013, p. 17).

Por fim, a terceira lei é a da conectividade generalizada que comeca com a
transformacédo do PC em CC e deste em CC mdvel. Para Lemos (2003) as redes demonstram
que é possivel estar s6 sem estar isolado. Dessa forma entende que a configuracdo midiatica
contemporanea poe em ‘“contato direto homens e homens, homens e maquinas, mas também
maquinas € maquinas que passam a trocar informa¢ao de forma autonoma e independente”
(ibidem, p. 23).

Ja o pesquisador Ridiger (2011) considera que a partir do momento em que 0S
aparatos digitais se convertem em bens de consumo das massas coloca-se em evidéncia a
consolidacdo de uma nova cultura. A principal razdo disso é a tecnologia ndo atuar apenas
enquanto mediadora, mas permitir a interacdo de méo dupla dos sujeitos com 0s proprios
veiculos e seus conteudos, além da interacdo social ativa entre os individuos, consolidada a
partir do inicio do século XXI com o aparecimento das redes sociotécnicas participativas.

Segundo o autor mencionado, essas Sdo responsaveis por transcender a pura e simples
interligacdo social, como ocorria na esfera do que denomina velha midia, pois se ampliam as
possibilidades de estabelecimento de comunicacdo. “O problema, se havia, ndo era, como
alguns ainda supdem, a recep¢do mecanica, mas a interacdo passiva e o fluxo de mao Unica
das mensagens, se tomarmos em consideracdo a perspectiva aberta com o desenvolvimento
das redes de midia digital” (RUDIGER, 2011, p. 6).

Pierre Lévy (1999) em sua obra Cibercultura aborda as novas tecnologias de forma
realista e cuidadosa, principalmente ao tratar sobre a utilidade que as redes podem fornecer

para a emancipacdo dos sujeitos e a consequente formagédo de uma inteligéncia coletiva entre
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as pessoas. Encontramos em Lévy (1999) uma ideia semelhante a primeira lei da cibercultura
de Lemos (2003), pois para o autor, desde a oralidade até a possibilidade dos e-mails, a
humanidade desenvolveu sistemas de comunicagdo que coexistem e sdo interdependentes.
Assim como a escrita descreveu e normatizou a linguagem oral e ndo a substituiu, o
armazenamento e a transmissdo de textos na rede de computadores dependem também da
escrita, mesmo havendo um apelo maior a imagem, por isso nenhum sistema exclui o
antecedente; pelo contrério, eles se complementam.

O referido pesquisador propde a rede de computadores como um universal sem
totalidade, uma vez que ela permite aos usudrios conectados construir e partilhar o que
denomina inteligéncia coletiva sem se submeter a qualquer tipo de restricdo politica ou
ideologica. Do mesmo modo, enfatiza a rede por considerar que ela torna as informacdes
democréticas e contribui para a descentralizacdo e otimizacdo de diversos servigos. De um
modo andlogo ao espaco de fluxos proposto por Castells (1999), Lévy ajuda-nos a
compreender a transicdo que a sociedade vive da era da industria para a era da informacéo e
como as redes e seus instrumentos estdo em constante evolucao afetando diretamente a forma
de socializagdo dos seus USUArios.

Os estudos e autores da cibercultura ndo se esgotam nesse texto. Aqui optamos por
alguns que dialogam melhor com os objetivos e nos fazem refletir em busca da solucéo de
nosso problema de pesquisa. Por isso é importante ressaltar que o Brasil possui um grupo que
se consolidou ao longo dos daltimos 15 anos nos programas de pos-graduacdo em
comunicacdo e areas afins. Esses pesquisadores sao expoentes de estudos sobre os efeitos do

advento da internet na sociedade.

3.1.1 A interacdo na cibercultura: novos processos de comunicagao

A revisdo teorica realizada no primeiro capitulo elucida o processo de interacdo nos
meios de comunicacdo tradicionais. Neste sentido, a interacdo € vista como uma ac¢éo diferida
e difusa no espaco e no tempo que é possibilitada pela amplitude do alcance das mensagens a
partir dos meios de comunicacdo (BRAGA, 2000). Dessa maneira, uma a¢ao nao precisa mais
de ser presenciada para ter significado publico, pois se criam novos contornos para a interacao
no mundo social, novos tipos de relagdes do individuo com os outros e consigo mesmo. Para
Séga (2011, p. 19) “essa realidade simbdlica diz respeito a maneira como os individuos
produzem simbolos e como esses, na categoria de receptores, assimilam outros simbolos

vindos de diferentes culturas, por meio de diferentes midias, inclusive a internet”.
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Por isso, interessa-nos compreender os significados do processo de interacdo na
internet. Inicialmente podemos destacar a evolugdo tecnoldgica do meio em relagdo aos
demais. As novas configuracbes técnicas trazem a abertura de possibilidades de
relacionamento entre pessoas e contato com conteidos, além da convergéncia, pois na internet
texto, som e imagem unem-se e formam mensagens diferentes das que existiam até entéo.

A questdo da interacdo mediada por computador é tratada por Primo (2007). Ele
propGe que o estudo da interacdo deve privilegiar o processo da interacdo em si, e ndo
enfatizar apenas a maquina ou somente os seres humanos. Dessa forma considera que o ideal
é valorizar os acontecimentos entre os interagentes®’ e a qualidade da relagdo que emerge da
acao entre eles. Neste contexto o autor classifica a interacdo mediada pela internet em dois
tipos: mdtua e reativa.

Na interacdo mutua a atuacdo dos interagentes é dial6gica e emergente, ou seja, ela vai
sendo definida durante o processo de comunicagio. E pela caracteristica da reciprocidade que
a interacdo mutua se diferencia da interacdo reativa. Nela os participantes reagem a partir de
suas percepcdes e podem confirmar, rejeitar ou modificar a opinido dos demais. Essa
perspectiva proporciona que o processo de comunicacdo modifique-se e ndo siga um caminho

linear e pré-determinado.

As interagbes mdtuas apresentam uma processualidade que se caracteriza pela
interconex@o dos subsistemas envolvidos. [...] Uma interagdo matua ndo pode ser
vista como uma soma de ag¢des individuais. Entende-se pelo principio sistémico de
ndo-somatividade que esse tipo de interacdo é diferente de mera soma das acdes ou
das caracteristicas individuais de cada interagente (PRIMO, 2007, p.101).

O desequilibrio constante do processo comunicativo complexifica-se e as interacoes
matuas funcionam como uma for¢a propulsora para novas atualizagdes, pois a relacdo vai se
construindo sem uma previsibilidade. “As interagdes mutuas distanciam-se da logica de causa
e efeito, onde a condicdo antecedente A € suficiente para causar a condi¢do consequente B,
isto ¢, ‘se A, entdo B’, presente em sistemas reativos e que sublinha as perspectivas
transmissionistas e a behaviorista (estimulo - resposta)” (PRIMO, 2007, p.106).

Ja na interacdo reativa ocorre uma a¢do e reacdo entre individuo e maquina na qual a
maquina j& possui uma proposta elaborada e as condi¢fes de troca sdo predeterminadas. As
interacdes se estabelecem segundo determinam as condi¢des iniciais, ou seja, sdo relagdes
potenciais de estimulo-resposta impostas por pelo menos um dos usuarios. As interacoes

reativas “dependem de uma delimitacdo prévia das trocas possiveis e da disposi¢ao antecipada

87Conforme Primo (2007, p.149), “receptor, usuario, utilizador e novo espectador sdo termos infelizes no estudo da interacio,
pois deixam subentendido que essas figuras estdo a mercé de alguém hierarquicamente superior, que é quem pode tomar de
fato as decisdes”. Por essa razdo, o termo interagente é utilizado, subentendendo a acdo do internauta no processo interativo
mUtuo, isto ¢, aquele que ndo tem resultados previamente definidos e programados.
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das alternativas viaveis” (ibidem, p.121). A previsibilidade, ao contrario da interatividade, é a
caracteristica principal da intera¢do reativa e nela “a pessoa tera de adaptar-se a formatagéo
exigida, manifestando-se dentro das condi¢des ¢ dos limites previstos” (ibidem, p.135).

Outra autora de renome no cendrio da cibercultura é Suely Fragoso. Para ela a
interacdo social mediada pela internet introduz novos elementos na experiéncia espacial
contemporanea e evidencia a importancia do espaco como instancia de mediacdo. Nesse
contexto ressalta que “a interatividade € apontada como um dos elementos principais, sendo o
mais importante, da redefinicdo das formas e processos psicoldgicos, cognitivos e culturais
decorrente da digitalizagdo da comunicacdo” (FRAGOSO, 2001, p.1).

Em estudo sobre a defini¢cdo dos termos “intera¢do” e “interatividade” a autora em
questdo assinala que muitas discussdes perdem o sentido quando se polarizam opiniGes e se
considera que a interacdo passa a existir somente com a comunicagdo em rede. Ancorada em

Braga (2000) ela sugere que;

E um despropodsito afirmar que a interatividade das midias digitais demonstra a
inexisténcia de qualquer grau de interacdo entre os produtores e os receptores dos
meios 'tradicionais’. O fato de que alguns meios ou certos processos e produtos
midiaticos sdo dotados de interatividade ndo implica que os demais sejam nao-
interativos (FRAGOSO, 2001, p.3).

Numa perspectiva atualizada Fragoso (2012) analisa as particularidades da interacédo
pela internet e suas implicacGes destacando que 0s pesquisadores precisam adotar uma
perspectiva centrada no sujeito, pois sem ele as proprias ideias de interacdo e sociabilidade
deixam de fazer sentido. A autora mencionada destaca que os pioneiros da rede Arpanet® ja
consideravam que a utilizacdo das conexdes entre computadores para a interacdo social era
mais importante do que somente a transmissdo de informacdes. Dessa forma ressalta e amplia
os sentidos do uso dos computadores em busca da relagéo entre as pessoas.

Em seus estudos sobre a interacdo social mediada por computador Fragoso (2012)
preocupa-se, em especial, com a superacao dos limites geograficos percebida na possibilidade
de comunicacao a distancia; do tempo real possibilitado por meio da comunicacdo sincrona e
da relagéo entre mais pessoas referenciada na comunicagcdo muitos-muitos realizada na rede.

Ao discutir a comunicacdo a distancia a autora mencionada ressalta que ela é uma
caracteristica propria da telefonia. Porém, nessa plataforma a formagdo de comunidades
virtuais ndo é favorecida, diferentemente do que se tem por meio da internet quando existe a
facilidade de compartilhamento de informacg6es proporcionada pela estrutura da interface. De

modo que a popularizagdo da internet ampliou o numero de pessoas envolvidas e essa

3 A ARPAnet, precursora da internet, foi iniciada em 1969 com a conexao de quatro centros de pesquisa nas universidades
da California/Los Angeles (UCLA), de Stanford, de Santa Barbara e de Utah (FRAGOSO, 2012, p.68) .
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interacdo passou a ser denominada como muitos-muitos, em oposi¢do a interagdo um-um
tipica da maioria® das conversacdes telefonicas.

O formato de interacdo muitos-muitos é considerado uma facilidade da configuracao
técnica da rede. Nela vérias pessoas falam ao mesmo tempo e isso pode causar a entropia,
devido ao grande niimero de informagdes em circulagdo. “Na internet, novas estratégias de
interacdo vém sendo desenvolvidas para contornar o problema da entropia. Sdo os formatos
muitos-muitos que se situam entre a conversacdo e a divulgacdo de informaces, entre o
didlogo e a publicacdo” (ibidem, p.71). Aqui percebemos a relacdo estabelecida entre a
visibilidade das informacGes (publicacdo) e a interacdo (dialogo) proporcionada a partir da
disponibilizacdo das mensagens pelas plataformas da rede.

Nas palavras de Fragoso (2012, p.80) “a intera¢cdo mediada pela internet produz um
novo tipo de experiéncia espacial, cujas peculiaridades séo resultado da convergéncia de
possibilidades técnicas especificas e da flexibilidade com que elas tém sido apropriadas”. A
fala da autora nos leva a refletir sobre os sentidos que foram sendo construidos pelos sujeitos
a partir da apropriacdo da rede para expressar opinides sobre os produtos e servicos das
organizagoes.

Ao0s poucos o0 estabelecimento de novos modos de interacdo por meio da internet foi
sendo consolidado de modo que hoje percebemos novas posturas, tanto organizacionais
quanto dos préprios sujeitos, que sdo construidas e mantidas pelas possibilidades técnicas da
internet que permite a producdo, 0 acesso e a troca constante de mensagens.

Uma questdo fundamental na pesquisa de Fragoso (2012) sdo as reflexdes sobre a
inseparabilidade das vivéncias on-line e off-line. Para ela a pluralidade das experiéncias
espaciais na vida cotidiana amplia-se nas interacdes sociais mediadas pela internet, por isso
sugere que é preciso compreender essas duas vivéncias como facetas de uma Unica
espacialidade.

Os protestos que aconteceram no Brasil no més de junho de 2013 podem ser
entendidos como exemplos da unido dessas duas posturas, uma vez que as manifestacGes
iniciaram-se nas redes sociais. Segundo o pesquisador Fabio Malini*° tudo comecgou a partir
de um evento criado no Facebook chamado “Terceiro grande ato contra o aumento da

passagem” que teve mais de 28 mil perfis confirmados. E fato que existiram perfis de outras

39 E importante destacar que o bate-papo pelo telefone entre vérias pessoas é possivel. Porém é uma préatica menos realizada
do que a fala somente entre duas pessoas.

40 Matéria publicada no blog do Laboratério de estudos sobre imagem e cibercultura (Labic). Disponivel em
http://www.labic.net/cartografia-das-controversias/a-batalha-do-vinagre-por-que-o-protestosp-nao-teve-uma-mas-muitas-
hashtags/. Acesso em 20 jun. 2013.


http://www.labic.net/cartografia-das-controversias/a-batalha-do-vinagre-por-que-o-protestosp-nao-teve-uma-mas-muitas-hashtags/
http://www.labic.net/cartografia-das-controversias/a-batalha-do-vinagre-por-que-o-protestosp-nao-teve-uma-mas-muitas-hashtags/
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cidades e estados que ndo estariam presentes, mas a ideia da participacdo virtual também
denotou forca e aprovacao ao acontecimento. A seguir o pesquisador comenta a articulacédo
entre as posturas daqueles que foram para a rua e daqueles que sdo denominados por muitos

como “ativistas de sofa*'”.

A dinamica do Facebook ilustra curiosamente a articulacdo rua e rede. Ha aqueles
que estdo presente na primeira; ha aqueles que estdo na segunda. Os primeiros
enunciam; Os segundos anunciam. Os primeiros, de dentro da mobilizag&o, relatam.
Os segundos, de dentro da rede, espalham e comovem (MALINI, on-line).

A repercussdo dos protestos e a amplitude que alcangcaram em pouco tempo denotam
uma grande articulagéo dos sujeitos. Tais repercusséo e amplitude aconteceram nitidamente a
partir das redes sociais, entre as principais temos facebook, twitter e youtube. Um fato
interessante foram os comentarios dos sujeitos sobre a parcialidade dos veiculos tradicionais.
Inicialmente, sobretudo a televiséo, deu visibilidade somente aos atos de vandalismo e ndo
abordou a atitude incorreta de alguns policiais. Porém, de modo instantaneo as pessoas que
estavam nas ruas postaram informacdes diferentes daquelas transmitidas pela televisdo. Com
isso se percebeu claramente a tentativa de criminalizacdo dos movimentos feita pelos veiculos
tradicionais, fato que foi amplamente repudiado, além de acabar reforcando o vinculo entre as
pessoas que buscavam um protesto pacifico.

Os proprios veiculos tradicionais acabaram refazendo os seus discursos e passaram a
acusar apenas alguns grupos como vandalos e baderneiros, sempre destacando que isso
acontecia em oposi¢do ao comportamento da maioria dos manifestantes. Numa analise mais
profunda, sob o viés dos estudos da cibercultura, entendemos que a gramética da midia
tradicional foi modificada devido a pressdo de pessoas em interacdo constante por meio das
plataformas da internet. Esses sujeitos comuns conseguiram dar visibilidade as informacdes e
colaboraram com a construcdo dos valores e da credibilidade do movimento. Nesse contexto
as fungdes de emissor e receptor misturam-se.

A ideia de Primo (2007) a respeito de o foco ter de incidir sobre os interagentes do
processo comunicacional e ndo somente nas tecnologias leva-nos a refletir sobre as relacfes
entre os sujeitos durante os protestos, os modos como foram construidas e a relevancia para a
sociedade. Em obra mais recente o autor confirma que isso gera o “reconhecimento de uma
complexidade que extrapola em muito as perspectivas transmissionistas e/ou atomizadas”

(PRIMO, 2013, p.30).

41 O termo faz mengdo ao que se convencionou chamar “ativismo de sofd”, em referéncia a internautas que protestavam
apenas nas redes sociais. Disponivel em: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2013/06/sites-permitem-que-ativistas-de-

sofa-auxiliem-nas-manifestacoes.html. Acesso em 26 jun. 2013.


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/06/sites-permitem-que-ativistas-de-sofa-auxiliem-nas-manifestacoes.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/06/sites-permitem-que-ativistas-de-sofa-auxiliem-nas-manifestacoes.html
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No contexto das mobilizagdes sociais que aconteceram no Brasil, o filésofo Lévy esta
sendo referenciado em grande parte da midia pela sua definicdo de inteligéncia coletiva
(quase 15 anos depois a ideia de construcao social coletiva a partir da rede entra em debate
novamente). Em entrevista concedida pelo twitter ao Jornal O Globo no final do més de junho
de 2013, o pesquisador continua defendendo que vivenciamos uma comunicagdo sem
fronteiras, ndo controlada pela midia tradicional.

Segundo ele, isso configura uma identidade em rede, que manifesta a construcdo de
uma inteligéncia coletiva calcada em pressupostos da transparéncia. Quando questionado
sobre a falta de lideres na atualidade Lévy defende que isso é um sinal de uma nova maneira
de coordenar que esta sendo realizada em rede. As relagdes de confianca sdo construidas de

maneira diferente conforme expde:

Vocé ndo confia na midia em geral, vocé confia em pessoas ou em instituicbes
organizadas. Comunicacdo autdbnoma significa que sou eu que decido em quem
confiar, e ninguém mais. Eu consigo distinguir a honestidade da manipulagéo, a
opacidade da transparéncia. Esse é o ponto da nova comunica¢do na midia social

(LEVY, on-line)*2.

Acreditamos que o desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo € um fator
essencial para a mudanca dos paradigmas da area porque passa a considerar a mediacdo de
uma forma diferente daquela que acontecia nos meios tradicionais (radio, TV e impressos). A
variacdo encontra-se na maneira como as pessoas passam a produzir as informacoes e,
principalmente, nos modos de interacdo com os demais individuos e as proprias organizagdes
que fazem parte de suas vidas.

A pesquisadora Séga (2011) reflete sobre a troca de experiéncias pela interacdo como
principal fator para o estabelecimento das relacdes sociais, as quais resultam na criacdo das
representacdes simbolicas constituintes da sociedade. No caso das organizagdes entendemos
que elas se tornam mais coerentes com a realidade social quando passam a definir a busca
pela interacdo e o didlogo com os publicos como algo fundamental para sua legitimacdo e
permanéncia na coletividade. Essa busca € feita sobretudo por meio da comunicacdo midiatica
e, conforme percebemos a partir do advento da internet, as organizagdes tornam-se mais
propensas a interacao.

As mudancas do ambiente, inicialmente, sdo quase imperceptiveis até irem ganhando
corpo e emergirem como transformacgdes qualitativamente diferenciadas. Neste sentido, a

postura das organizacOes diante das tecnologias e dos modos de interacdo que ela proporciona

42 Disponivel em: http://oglobo.globo.com/cultura/pierre-levy-comenta-os-protestos-no-brasil-uma-consciencia-surgiu-seus-
frutos-virao-longo-prazo-8809714#ixzz2XKJclolx. Acesso em 02 jul. 2013.


http://oglobo.globo.com/cultura/pierre-levy-comenta-os-protestos-no-brasil-uma-consciencia-surgiu-seus-frutos-virao-longo-prazo-8809714#ixzz2XKJc1o1x
http://oglobo.globo.com/cultura/pierre-levy-comenta-os-protestos-no-brasil-uma-consciencia-surgiu-seus-frutos-virao-longo-prazo-8809714#ixzz2XKJc1o1x
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sdo exemplos, pois sua insercdo foi acontecendo de maneira lenta até se tornar algo que
influencia fortemente na sua construcao social.
Consideramos que a facilidade em produzir mensagens e interagir por meio das

3

plataformas da internet leva as organizagdes a entrar em contato com “um enfoque mais
interacional, circular e sistémico em oposi¢do ao pensamento simplificador, reducionista e
linear” (SCROFERNEKER; CURVELLO, 2008, p. 15). Essa é uma postura mais coerente
com a atualidade, pois investe em pressupostos ndo somente de imagem e representacdo, mas
também de construgdo conjunta, em busca da legitimacdo e construgdo de sua reputacdo

diante dos publicos vinculados a ela.

3.1.2 A visibilidade na cibercultura: a autonomia das instancias

A analise do processo de obtencdo da visibilidade nos meios tradicionais, feita no
capitulo um, demonstra algumas caracteristicas proprias a comunicacdo de massa. No
universo de estudo sobre as organizagdes consideramos que 0s principais pontos sdo: a falta
de autonomia na publicacdo das informacdes e as regras dos veiculos para transformar os
fatos em noticias.

Segundo Castells (2005) a visibilidade é imprescindivel para a sociedade. Ele
considera que o espaco midiatico domina a mente dos sujeitos que trabalham com base num

mecanismo fundamental: presenca/auséncia de mensagens na midia.

Tudo e todos 0s que estdo ausentes deste espa¢o ndo podem chegar as mentes do
publico, pelo que se tornam uma ndo entidade. Este modo binario da politica
medidtica tem consequéncias extraordinarias no processo politico e nas institui¢des
sociais. Também implica que a presenca nos media é essencial para construir uma
hegemonia politica ou uma contra-hegemonia (CASTELLS, 2005, p. 25).

Se 0 processo de visibilidade adquire relevancia social nos meios tradicionais, a partir
do advento da internet ele passa por algumas reformulagdes. Inclusive, Thompson*® (2008)
atualiza suas consideracdes e propde que se o advento da imprensa fez com que o controle do
tipo de visibilidade ficasse impossivel, o nascimento da internet e de outras tecnologias
digitais torna esse entendimento ainda mais dificil. Ao abordar a internet, o autor mencionado
entende que novas formas de visibilidade foram amplificadas e tornaram-se mais complexas,
pois 0 ambiente da comunicacdo estd cada vez mais intenso e a quantidade de fluxos é maior

do que antes.

“A ideia de Thompson (1998) sobre o advento da interagdo mediada é relevante para o embasamento deste trabalho,
conforme refletimos no capitulo 1.
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As novas tecnologias aumentaram o fluxo de contelido audiovisual nas redes de
comunicagdo e permitiram que um nimero maior de individuos criasse e
disseminasse esse tipo de contetido. Além disso, dada a natureza da internet, & muito
mais dificil controlar o fluxo de contetdo simbdlico dentro dela e, dessa forma,
muito mais dificil para aqueles que estdo no poder se assegurarem de que as imagens
disponiveis aos individuos sdo as que eles gostariam de ver circulando
(THOMPSON, 2008, p. 23-24).

Aqui vemos seu questionamento sobre as novas tecnologias e a dificuldade no controle
da visibilidade das informacdes, Thompson (2008) aponta o fendmeno do compartilhamento
feito pelos sujeitos e enxerga a interferéncia da quantidade de publicacGes sobre aqueles que
detém o poder e que antes tinham mais dominio sobre a publicacdo das mensagens.

Ao abordar a visibilidade mediada Bernard Miége (2010) considera que 0s meios de
comunicacdo de massa, que possuiam praticamente o monopdlio da informacdo difundida,
enfrentam a concorréncia de outros emissores que se aproveitam amplamente das tecnologias
de informacdo e comunicacdo para prescindir deles. E quando considera as informacdes
produzidas e difundidas no ambito das estratégias de comunicacdo de organizagdes publicas e
privadas, da informacdo profissional especializada, da producdo documental ou das diferentes
categorias de blogs, por exemplo.

J& Santos e Gomes (2010) entendem que a pluralizacdo dos atores que constroem a
esfera de visibilidade publica na contemporaneidade nao pressupde uma igualdade entre eles.
De modo que os meios tradicionais continuam sendo o principal centro gerador de
visibilidade, pelo seu alcance e repercussao. “O que talvez possa ser dito € que esse espago
passou a ser mais disputado e tensionado com o surgimento da internet e, sobretudo, da web
2.0” (SANTOS; GOMES, 2010, p. 7).

A internet traz a descentralizacdo das instancias de producdo e recepcdo de
informacgdes que faz com que as organizagOes vivenciem outras légicas de visibilidade, tanto
internas, relacionadas as proprias rotinas de producdo e publicacdo de informagdes como
vemos nos portais organizacionais e na criacdo de perfis em redes sociais, quanto externas,
guando nos remetemos as falas dos publicos que alcangam visibilidade em plataformas da
rede como blogs, facebook e twitter, nas quais publicam suas opinides a respeito dos produtos
e servicos consumidos e por vezes questionam as organizagoes.

A presenca dos publicos nas redes configura novas possibilidades para a visibilidade
de mensagens. No exemplo exposto a seguir vemos 0 questionamento de um consumidor a
organizacdo sobre a qualidade de seus servicos. A plataforma utilizada, neste caso a rede
social twitter, permite que ele dirija sua mensagem a organizacéo, pois ela também possui um

perfil na rede.



98

Dessa forma a visibilidade inicial promovida pelo consumidor transforma-se numa

interacdo dentro das possibilidades da rede social. Essa é uma das principais diferencas da

comunicacdo em rede se comparada a comunicacdo tradicional. Esses processos de

visibilidade e interacdo eram restritos antes do advento da internet, pois sujeitos e

organizagdes tinham menos possibilidades de contato. E, mesmo quando esse relacionamento

era estabelecido, acontecia apenas entre as duas instancias, nao sendo publico para os demais.

Na atualidade os comportamentos séo diferentes conforme ilustra a figura a seguir.

Erico Mendes Andrada

cit i@deitinho QG BT @ericoAndrada Ja 530 30 minutos de
espera aqui na @redeqq e nada. . dificil wir agui e falar bem pra
alguem.

QG Jeitinho Caseire
@ericoandrada Ola, vocg pode nos infarmar erm que loja isso
aconteceu? Wamos verificar com a franquia qual foi o problema.

Erico Mendes Andrada
EdeitinhoQG Fepdhblica do Libano.

QG Jeitinho Caseiro
ericoAndrada Yamos verificar com a franguia o que aconteceu
e ligamos pra woce, manda seu numero por Ok? D

Erico Mendes Andrada
fdeitinhoQG voces precisam me Sequir pra eu canseguir enviar
Dkt -3

QG Jeltinho Caseiro
fericoandrada Prontinho! -0
® Ocultar conversa 4 Responder t3 Retweetar W Favorito *** Mais

Figura 10: Conversa entre organizacao e cliente na rede social twitter.

Fonte: Twitter.com*

Um evento interessante, nessa analise, € que ao buscarem visibilidade na midia

tradicional as organizagOes ficam diante de uma situacdo na qual ndo possuem autonomia

sobre as informacGes que serdo publicadas pelos veiculos a sociedade, conforme discutimos

no capitulo um.

44 Disponivel em: https://twitter.com/JeitinhoQG. Acesso em 26 jun. 2013.


https://twitter.com/JeitinhoQG
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Porém, essa falta de autonomia também acontece na internet, mas agora sob outro
Viés, pois nesse caso sdo 0s sujeitos que conferem visibilidade aquelas organizaces em que
confiam mais ou ndo, o que pode ser visto como um sistema de recomendacdo. Por meio da
visibilidade proporcionada pela rede, os sujeitos conferem sentidos as organiza¢@es 0s quais
se convertem em valores, como autoridade e reputacéo, e que passam a ser buscados por todas
elas. Por isso é preciso refletir ndo apenas sobre a transposicdo de acdes de um meio para
outro, mas também sobre como as caracteristicas da internet influenciam nas rotinas de
comunicacgéo de sujeitos, meios e organizagoes.

Sob esse ponto de vista a visibilidade continua sendo uma caracteristica necessaria, o
ponto de partida para a troca de informacgdes que colabora para a criacdo da identidade,
imagem e reputacdo em busca da legitimacdo das organizacfes. Nesse contexto, entendemos
que os dispositivos em rede elevaram a obtencgéo da visibilidade a algo mais profundo do que
apenas “publicizar”. De tal modo, pensamos que esse conceito passa a englobar fendmenos

ligados a autonomia, a interacdo entre sujeitos e as novas formas de sociabilidade.

A forma de alcancar a legitimidade, através da compreensdo mdtua vai além da
visibilidade: significa construir um conceito publico da organizacao, através de uma
imagem que projete os valores com o0s quais espera ser reconhecida. Espera-se que
tal conceito publico seja capaz de dar-lhe aprovagdo, credibilidade e reputagdo.
Através da reputacdo, mais do que a boa-vontade dos publicos em relagéo a ela,
objetiva conquistar o aumento do seu poder de fala e de influéncia em rela¢do as
questbes publicamente relevantes e do seu poder de negociar sentidos em relacdo as
controvérsias com os publicos (SIMEONE, 2006, p.4).

Thompson (2008) acredita que o desenvolvimento dos meios de comunicagdo e em
especial da internet se entrelagou aos outros campos para constituir a modernidade. As
relacBes entre os individuos foram alteradas pela informacédo e conteddo simbdlico trazidos
pela midia e isso justifica o seu papel central na sociedade contemporanea. Em sua visao a
principal consequéncia do desenvolvimento da midia na modernidade consiste na
possibilidade de cada individuo agir tendo em vista 0 outro que conhece apenas a imagem da
sua acéo.

Um acontecimento interessante para ilustrar as transformacdes na ordem e estrutura
dos processos de visibilidade a partir da internet foi a criagdo e manutencdo do blog
organizacional “Fatos e Dados” pela empresa Petrobras. O blog foi criado em junho de 2009
como uma estratégia da organizagdo para responder aos questionamentos e esclarecer seus
publicos sobre uma Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) que envolvia a companhia. Ela
publicava no blog as perguntas enviadas pelos veiculos tradicionais juntamente com as suas
respostas e em muitos momentos isso era feito antes das reportagens sairem nos veiculos

tradicionais. Isso gerou indignacdo dos orgdos de imprensa que acusaram a Petrobras de
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utilizar o blog para “vazar reportagens”. A empresa, por sua vez, defendeu-se utilizando o
pressuposto da transparéncia das informacoes.

Nesse contexto percebemos em alguns pesquisadores da area a inquietacdo com a
questdo da autonomia na visibilidade de assuntos por meio da plataforma, eles véem nessa
acdo algo estratégico feito pela organizagdo a partir das possibilidades da web, mais
especificamente do blog. Neste ambito destacamos os estudos de Trasel (2009), Escobar
(2009), Santos e Gomes (2010) e Lasta e Barichello (2010).

Dentre o entendimento dos objetivos do blog pela Petrobras encontramos falas
diferentes, como a de Trasel (2009, p. 1) que acredita que ele foi criado “como estratégia de
relacbes publicas para proteger a imagem da companhia, objeto de uma Comissdo
Parlamentar de Inquérito do Senado Brasileiro”. De um modo mais conservador os
pesquisadores Santos e Gomes (2010, p.7) propdem que “E percebendo essa nova
configuracdo da esfera de visibilidade pablica que a Petrobras aproveita a oportunidade de
falar diretamente a seu publico sem intermediacdes, ndo ignora a preponderancia dos media
na geracao da visibilidade publica e opta pelo didlogo com eles”.

Escobar (2009) acredita que a Petrobras assumiu, em meio a uma crise, um novo lugar
de fala diante dos publicos e dos proprios veiculos de comunicagdo. Entendemos que esse
lugar de fala é construido principalmente na acao de tornar visiveis mensagens gque antes do
surgimento do blog seriam enviadas aos veiculos tradicionais e, somente depois disso,
transformadas em noticias seguindo as regras editoriais de cada um. Desse modo
consideramos que ha um tensionamento nos processos de visibilidade e credibilidade dos
meios tradicionais, esta ocasionada pela autonomia da organiza¢do ao tornar publicas as
informacdes institucionais por meio da internet.

J& os autores Santos e Gomes (2010) entendem que a Petrobras criou uma alternativa
de comunicacdo utilizando as potencialidades que um blog € capaz de proporcionar. Mesmo
havendo a selecdo de contetdos publicaveis, a organizacdo utiliza a palavra transparéncia
como uma estratégia corporativa. Em sua pesquisa entendem que a proposta naquele espaco é
que tudo poderia ser perguntado e respondido ndo havendo mais zonas de segredo na
empresa. A seguir destacamos um post em que a Petrobras responde a uma matéria publicada

sobre o blog no Jornal Folha de Séo Paulo.

Carta 2 - Sobre o blog e a Comunicacdo da Petrobras - carta enviada em
06/06/2009. Com relagdo a matéria “Petrobras usa blog para vazar reportagens”,
também publicada em 6 de junho pela Folha de Sao Paulo, a empresa reafirma seu
compromisso com a transparéncia, por isso decidiu publicar todas as respostas
enviadas a imprensa. Seu objetivo ndo € “vazar reportagens”, como afirma 0 Jornal,
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e sim divulgar, de forma completa, o posicionamento da Companhia (PETROBRAS
on-ling).®

A estratégia da organizacdo de divulgar por meio do blog as respostas completas aos
questionamentos dos media é entendida por Santos e Gomes (2010) como um ato de
“desintermediagao” explicada pela mudanca no controle do monopolio das mensagens que
circulam na sociedade, de modo que a visibilidade de perguntas e respostas completas no blog
promove 0 acesso as falas da fonte, mesmo que elas ainda sejam editadas pelos veiculos
tradicionais. “E exatamente essa comparacdo entre a divulgacdo na integra, em veiculo
corporativo e a divulgacdo editada, em veiculo de massa, que evidencia a mediacdo existente
e seus efeitos” (SANTOS; GOMES, 2010, p. 19).

A acdo da Petrobras demonstra mudancas que as tecnologias tornaram possiveis como
a comunicacgdo direta com os publicos por meio de dispositivos técnicos proprios. Nesse caso
0 blog promoveu o relacionamento da organizacdo com os cidaddos e também entre eles
préprios. Para além disso, a plataforma torna mais facil a expressdo das opinides pessoais ao
mesmo tempo em que o individuo sabe a opinido de muitas outras pessoas de lugares
diferentes do seu. Isso faz com que o sujeito va além do contato com informagfes somente a
partir de conteudos expostos nos produtos midiaticos tradicionais em que, na maioria das
vezes, ficava restrito ao boca-a-boca presencial e local, da mesma forma que tinha dificuldade
de contato direto com a propria organizag&o.

No caso da Petrobras, entendemos que a organizacdo buscou dialogar com as pessoas
sobre os fatos que a envolviam. Mesmo instaurando uma espécie de competicdo com 0s meios
tradicionais, a organizacdo ndo escondeu informacgfes negativas visiveis, mas buscou
esclarecé-las. Também entendemos baseados nas consideracbes de Rodrigues (1990) e
Hohlfeldt (2001), que a organizagdo utilizou a internet para demonstrar sutilmente que as
rotinas de producdo editorial dos veiculos tradicionais sdo capazes de omitir ou enaltecer
certos tipos de informacdes, dando visibilidade as mensagens conforme lhes convém.

Segundo Lasta e Barichello (2010, p.12) “o fato de as organizagdes € os sujeitos
poderem construir seus préprios espagos de atuacdo na ambiéncia da midia digital concede
um poder a eles, antes restrito as empresas de comunicacdo na midia tradicional”. As autoras
consideram que no caso do blog da Petrobras o que predomina é o fato da ambiéncia digital

possuir estruturas de comunicacdo que se reconfiguram a todo o momento, de modo que 0s

45 Disponivel em: http://fatosedados.blogspetrobras.com.br/2009/06/06/cartas-da-petrobras-para-a-folha-de-s-paulo/. Acesso
em 10 jun. 2013.
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fluxos comunicacionais possuem inimeras direcdes e tornam impossivel o controle sobre a
visibilidade das mensagens. “Esse fenomeno descentraliza as relagdes sociais e
comunicacionais dos sujeitos que agem nessa ambiéncia, levando as organizacdes a buscarem
constantemente estratégias para estabelecer relacionamentos na web com esses sujeitos”
(ibidem, p. 12).

Esses estudos demonstram que as estratégias de construcdo e manutencdo da
visibilidade no ambiente da internet comecam a ser objeto de estudos no campo da
comunicacdo organizacional. Podemos compreender essa tentativa também por meio da
andlise da campanha de Barack Obama, realizada em 2008. Nela o candidato empregou
diversas estratégias em dispositivos como sites e midias sociais que ampliaram os modos de
acesso dos publicos as suas propostas e expandiu as formas de interacdo entre eles. Em
pesquisa de Lock e Baldissera (2010) encontramos reflexdes pertinentes ao tema, 0s autores
propdem que as organizagdes civis e politicas que buscam a visibilidade precisam adequar-se
a légica comercial e teatral das midias e hoje a internet faz parte desta concepcéo.

Nas eleicdes norte-americanas, essa midia foi utilizada como plataforma de busca e
consumo de informag@es politicas por cerca de 74% dos usuarios da rede, mais da metade da
populacdo adulta do pais, nimeros que cresceram consideravelmente se comparados aos anos
2000, quando eram de 16%. Desse modo, a internet torna-se a terceira fonte de informacdes,
atras do radio e dos jornais impressos (LOCK; BALDISSERA, 2010).

E notavel que este exemplo demonstra uma nova postura dos cidaddos sobre o modo
como buscam conhecer as propostas dos diferentes candidatos. Os comicios e encontros
também foram realizados dentro da rede e configuram novos modos de relacionamento entre
politicos e eleitores. A insercdo do candidato Obama em sites como Youtube, Facebook,
MySpace, Twitter, Eons, Glee, Faithbase, MyBatanga, Eventful, AsianAve, jogos eletronicos
on-line, aplicativos para celular, além de sua propria rede social, a MyObama, e o site
institucional demonstraram que ele buscou compreender as novas demandas sociais por
informacao.

Os autores salientam que nitidamente algumas estratégias foram sendo reconfiguradas
ao longo da campanha devido aos comentarios dos cidaddos, assim as redes possibilitaram um
feedback mais intenso que proporcionou outros olhares sobre o comportamento dos eleitores
diante das informag0es. Ao final do estudo, comparam o conceito de visibilidade na internet e

nos meios de comunicacao de massa;

Podemos perceber, mas ndo afirmar categoricamente, que a prépria visibilidade
possibilitada na internet se diferencia em parte da existente nos MCM, porque além
da cobertura instantanea e desterritorializada dos fatos politicos e do maior acesso as
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informagdes puablicas sem os filtros de controle, houve também grande mudanga nos
usos e praticas sociais possibilitados pelo mundo virtual que até entdo nédo era
possivel (LOCK; BALDISSERA, 2010, p.13).

Nesse sentido, consideramos que a visibilidade das informagdes na internet busca a
insercdo da organizacdo na rotina dos publicos que sdo seus principais mantenedores. Estar
visivel garante a permanéncia da organizacdo na mente dos interlocutores, fazendo-a estar
presente na construcdo simbolica de sua realidade. Corroboramos com Oliveira, Paula e
Marchiori (2012, p.6) quando expressam que ‘“nesse espago 0s atores sociais constroem
discursos e buscam, através deles, legitimar sua atuacdo a partir da visibilidade dos meios de
comunicacao’.

Portanto, acreditamos que as organizacfes inserem-se, cada vez mais, na logica
midiatizada e suas ac¢Oes sdo baseadas na busca pela visibilidade e interacdo por meio das
novas tecnologias que se tornaram também eixos das rotinas e habitos dos sujeitos. Desse
modo, a perspectiva relacional e dialogica (OLIVEIRA; PAULA, 2007) abordada no capitulo
dois torna-se coerente com o cotidiano de transformacgfes tanto dos sujeitos quanto dos

proprios meios e das organizagoes.

3.2 Internet e sociedade: um espaco para os sujeitos

O fato dos membros da sociedade passarem a ter possibilidades técnicas para criar e
manter seus proprios espacos de visibilidade dentro de um meio de comunicacdo também é
imprescindivel para refletirmos sobre as mudancas ocasionadas na dindmica comunicacional.
Uma das caracteristicas que se destaca hoje € o uso das plataformas em rede pelos sujeitos
para opinar sobre os mais diversos temas, inclusive produtos e servicos. Ao mesmo tempo,
tais sujeitos também possuem acesso as informacdes e opinides publicadas por outras pessoas
podendo publicar e interagir norteados por informagdes mais consistentes.

Em suas pesquisas, Fernanda Bruno e Pedro Rosa (2004) entendem que a internet
estende a possibilidade de publicidade ao individuo comum, que assume as estratégias dos
meios e torna-se capaz de criar seus publicos. Essa mesma leitura estendemos as

organizacg0es, nosso objeto de estudo.

Talvez desde os meios de comunicacdo de massa a entrada no campo do visivel
equivale a entrada no mundo comum onde o necessario reconhecimento pelo outro
dignifica e autentifica a existéncia individual. A exposicdo de si na Internet constitui
um segundo passo nesta demanda por visibilidade na medida em que esta se
desconecta do pertencimento ao mundo extraordinario da fama, do sucesso e da
celebridade para se estender ao individuo qualquer, naquilo mesmo que ele tem de
mais ordinério e banal (BRUNO; ROSA, 2004, p.9).
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Os autores mencionados buscam compreender os novos contornos da relagéo entre
subjetividade e visibilidade proporcionados pelas tecnologias comunicacionais
contemporaneas. Essas tecnologias trazem transformacfes no modo como as pessoas
constroem e mantém sua identidade, que passa a ser pensada muito mais a partir do olhar do
outro. Esse olhar manifesta-se em dispositivos de visibilidade surgidos com a internet como
weblogs, fotologs e webcams que trazem novas possibilidades aos sujeitos.

Por isso, Bruno e Rosa (2004) acreditam que esta em constru¢cdo um novo campo de
visibilidade que comporta duas caracteristicas relevantes: a vigilancia e a exposi¢do da vida
intima e privada. Um aparato global de vigilancia, que funciona como espécie de super
pandptico*® formado dentre outros dispositivos por cAmeras de circuito interno e bancos de
dados eletronicos, esta presente tanto no espaco fisico quanto no virtual, dessa maneira temos
um grande numero de pessoas sendo vigiadas e monitoradas. J& as webcams e weblogs trazem
novas formas de exposicdo de si e abalam as fronteiras entre publico e privado porque os
sujeitos passam a encenar na internet praticas antes restritas a sua vida particular.

Da mesma forma, a antrop6loga Sibilia (2008) acredita que vivemos a era das
construcdes de si voltadas para o olhar do outro. Nesse sentido, assistimos a transformacao de
sujeitos de identidades intimistas e introspectivas, denominadas como personalidades
“introdirigidas”, para novos tipos de personalidades “alterdirigidas” direcionadas para o
exterior, ou seja, para o olhar alheio, que crescem exponencialmente nas novas plataformas
comunicacionais.

Ao comentar a eleigdao do sujeito “voc€” como a personalidade do ano de 2006 pela
Revista Time, a autora discute a relevancia das pessoas nos modos de construcdo da sociedade

contemporanea.

Acontece que vocé e eu, todos nds, estamos “transformando a era da informagdo”.
Estamos modificando as artes, a politica e 0 comércio e até mesmo a maneira de
percebermos 0 mundo. Nés, e ndo eles, a grande midia tradicional, tal como eles
préprios se ocupam de sublinhar. Os editores da revista ressaltaram o0 aumento
inaudito de contetdo produzido pelos usuarios da internet, seja nos blogs, nos sites
de compartilhamento de videos como o YouTube ou nas redes sociais de
relacionamento como o MySpace e o Orkut (SIBILIA, 2008, p. 8-9).

Outro ponto crucial da sociedade em rede manifesta-se na transformacdo dos modos
de sociabilidade. Hoje as pessoas estdo sistematicamente conectadas mesmo estando
fragmentadas em termos de contato fisico. Porém, isso ndo afeta a interacdo face a face ou faz
com que ela desapareca, tampouco faz com que as pessoas vivam somente se estiverem

conectadas as redes.

46 Em uma referéncia a Foucault (1987) que propde o pandptico como uma estrutura do sistema de vigilancia aplicado sobre
0s presos a partir do século XV111, conforme detalhamos no capitulo um.
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Castells (2005) afirma que muitos estudos, em diferentes locais do mundo, revelaram
que, na maior parte das vezes, 0s usuarios da internet sdo também os mais sociaveis, possuem
mais amigos e contatos, além de serem politicamente mais ativos do que aqueles que nédo

utilizam as redes.

A sociedade em rede é uma sociedade hipersocial, ndo uma sociedade de
isolamento. As pessoas, na sua maioria, ndo disfargam a sua identidade na Internet,
exceto alguns adolescentes a fazer experiéncias de vida. As pessoas integraram as
tecnologias nas suas vidas, ligando a realidade virtual com a virtualidade real,
vivendo em varias formas tecnolégicas de comunicagdo, articulando-as conforme as
suas necessidades. Entéo, a sociedade em rede é a sociedade de individuos em rede
(CASTELLS, 2005, p.23).

Ja no cotidiano as opinides dividem-se, pois enquanto alguns acreditam na melhora
das formas de sociabilidade a partir das novas tecnologias da comunicacdo, outros propdem
que elas colaboram para o isolamento dos sujeitos e para a alienagdo desses em relacdo aos
acontecimentos que acontecem fora das redes.

Na area da comunicacdo organizacional existem discussdes sobre os perfis de sujeitos
passarem a exercer mais poder de persuasdo do que a propria publicidade institucional. As
informagdes geradas pelos consumidores e a influéncia que exercem sobre os demais ndo
podem ser negligenciadas pelas organizacgdes. Para Terra (2008), “as novas tecnologias criam
uma ponte entre a fonte emissora e o usuario, permitindo que qualquer individuo seja produtor
de conteudo e formador de opinido, por meio de um suporte que €, em tese, democratico”
(TERRA, 2008, p.28).

A opinido exposta em blogs, por exemplo, tem uma capacidade de alcance e
compartilnamento que cresce a cada dia entre os sujeitos. A figura a sequir mostra um post*’
escrito em um blog que busca interacdo entre pessoas que gostam de produtos como
maquiagem, esmaltes, bijuterias, batom e perfumes. Na mensagem vemos uma referéncia a
produtos de maquiagem que ndo foram aprovados pela blogueira consumidora e podem servir

como uma fonte de recomendac&o para os sujeitos que lerem a publicacao.

47 Disponivel em: http://www.eunaosouamelia.com/2012/08/tag-produtos-que-comprei-e-nao-gostei/. Acesso em 10 jun.
2013.
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TAG - Produtos que comprei e ndo gostei el

Jnor Livia 2012

Eu adoro assistir videos de TAGS no youtube e achel que essa seria legal de fazer pra voces. Tem
produto que realmente nao gostei e tem produto que achei que n3o vale o dinheiro que paguei
Asslstam a0 video que conto direttinho o porgue!

o Seguir | W Tweetar <1 Bicut ¢ 2 = E P GEEG 2 EE

Figura 11: Post de blog com avalia¢io sobre produtos de beleza
Fonte: Blog “Eu ndo sou Amélia”

Os avancos tecnolégicos aumentam substancialmente o numero de informagdes que
circulam. Com fortes mudancas em todas as areas que formam a sociedade, 0s sujeitos
assumem o poder de interferir nas mensagens publicadas e isso causa transformacdes. Para
Saad (2003), estamos sob um novo paradigma que influencia fortemente a construcdo das
estratégias das empresas, em que adentrar no campo das novas tecnologias de informacédo é
algo imposto pelo proprio mercado e seus consumidores, e ndo por decisdes corporativas.

Entendemos que a internet modifica a propria postura dos sujeitos que passam a
produzir mais informacGes e exigir das organizacdes bons produtos, servicos e,
principalmente, atengdo necessaria as suas demandas, essa exigéncia torna-se mais intensa
justamente pela facilidade nos processos de interacdo. Ao ter acesso a comentarios e opinides
de outras pessoas, 0 consumidor constroi também um discurso mais consistente e coerente.

Ao refletir sobre o comportamento dos consumidores de hoje, Jenkins (2008) utiliza a
denominacdo inteligéncia coletiva, baseada em Lévy (1999), pois acredita que atuamos em
uma economia afetiva guiada diretamente pela participacdo dos publicos e as possibilidades
dos meios tornam 0s sujeitos comuns importantes catalizadores nas decisdes tanto de
audiéncia, quanto de compra. Esses fendbmenos formam uma cultura participativa em que as
pessoas estdo cada vez mais distantes da condi¢do de receptores passivos, pois avaliam,
opinam e indicam organizagdes, produtos e servicos de modo constante por intermédio da

internet.
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Consideramos que uma das principais mudangas nos modos de visibilidade e interacdo
na internet refere-se ao papel dos sujeitos que utilizam as possibilidades técnicas para buscar
outros tipos de mediacdo e constroem novos fluxos comunicativos com as organizacoes e

demais sujeitos que fazem parte de sua rotina.

3.3 Internet e meios de comunicacdo: novas gramaticas para os veiculos tradicionais

A internet € um meio de comunicacdo que, juntamente com os demais existentes, faz
parte de um universo de mediacdo que exerce seu papel na sociedade. A questdo do
rompimento das barreiras espaco-temporais e 0 acesso as multiplas fontes de informacéo
fizeram com que o jornalismo fosse a primeira area a pensar sobre as transformacfes que as
caracteristicas do meio poderiam gerar para suas praticas.

O pano de fundo é o desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacao
vistas como remodeladoras das relacGes sociais que, ao tornar 0S meios acessiveis aos
sujeitos, acabam por reformular o proprio papel dos produtores da noticia. Neste contexto
reconhecemos muitos autores que refletem sobre o jornalismo na web, entre eles Mielniczuck
(2003), Barbosa (2007) e Palacios (2007); entre 0s grupos, uma importante representacao é o
Grupo de Jornalismo On-line (GJOL)*, que desenvolve pesquisa neste campo desde 1995.

Os pesquisadores mencionados atribuem as tecnologias a formacdo de novos nichos de
receptores que reformulam o mercado discursivo do jornalismo que passa a considerar outros
tipos de contato nos quais 0s emissores tém objetivo de interagir com os receptores. O vinculo
entre eles sofre mudancas complexas como acontece quando 0s veiculos convertem 0s
receptores em cogestores do trabalho produtivo, de modo que 0s meios ndo asseguram o
fechamento do circuito comunicativo segundo simetrias entre producéo e recepcao.

Podemos visualizar essas transformacdes nos espacos de veiculos tradicionais
utilizados para o chamamento dos sujeitos para o envio de informag¢6es como o Jornal Hoje,
um veiculo tradicional de comunicagdo. No exemplo a seguir vemos um espaco que valoriza

0s publicos, neste caso telespectadores, e busca a interagdo constante com eles.

48 Disponivel em: http://www.facom.ufba.br/jol. Acesso em 04 fev 2013.
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m gl.globo.com/jornal-hoje, <] o -

pebles facebook.
o
€ ND UH FALE CONDSCO TWITTER FACEBOOK
Registrou um flagrante? Mande suas sugestoes e Siga o @JHoje! Nos Gosta do JH? Entao curta,
Mande para o Jornal Hoje criticas para o Jornal Hoje estamos de olho em vocés comente e compartilhe!

Figura 12: Convite ao telespectador para participar com o envio de informacdes on-line.
Fonte: Jornal Hoje, Rede Globo®.

A transferéncia de alguns veiculos impressos, como o Jornal do Brasil, para uma
apresentacdo somente na versdo on-line também pode ser considerada um sinal sobre o

comportamento dos publicos leitores.

Um andncio publicado nas paginas A8 e A9 nesta quarta-feira, 14, procura passar a
ideia de que a decisdo ndo ¢ resultado de uma crise na empresa: “O Jornal do Brasil,
coerente com sua tradi¢do de pioneirismo e modernidade, se coloca mais uma vez a
frente do seu tempo. A partir de 1° de setembro de 2010, passa a ser o primeiro
jornal 100% digital” (grifo deles) *°.

Jenkins (2008) reflete o conceito que denomina “cultura da convergéncia” para
explicar o momento em que vivemos, porquanto antigos e novos meios colidem, estratégias
corporativas e alternativas se cruzam e os poderes do produtor e do consumidor interagem.
Esses fatores ocasionam outras formas de relagdes entre tecnologia, industria, mercado,
géneros e publicos.

Nesse sentido, vivenciamos uma adequacdo. Como exemplo temos o chamamento dos
veiculos tradicionais para suas versdes on-line, em todas as suas edicOes, e os telejornais
realizam o convite aos telespectadores por meio da exibi¢do dos enderecos eletronicos de seus
sites, seja em busca de esclarecimentos, chats com especialistas, envio de sugestdes, opinido
em enguetes ou uma série de outras possibilidades disponiveis na web.

O pensamento sobre o jornalismo colaborativo é feito a partir das interacGes entre
produtores e receptores intensificadas com as possibilidades técnicas e os sujeitos interferem
no circuito da informacdo que antes era dominado de modo hegemonico pelos veiculos

tradicionais. Segundo Virginia Fonseca e Cristiane Lindemann (2007):

A principal caracteristica do jornalismo participativo é a superagdo do modelo
transmissionista emissor-meio-mensagem-receptor tipico do modelo convencional,
uma vez que o receptor torna-se agente produtor. A ideia de participacdo &,
justamente, descentralizar a emissdo, oportunizando que mais vozes tenham vez no

4% Disponivel em: http://gl.globo.com/jornal-hoje/. Acesso em 10 jun. 2012.
50 Disponivel em: http://blogs.estadao.com.br/radar-economico/2010/07/14/apos-119-anos-jornal-do-brasil-poe-fim-a-sua-
edicao-impressa/ Acesso em 10 jul. 2013.
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espago publico. Valoriza-se, dessa forma, uma forte caracteristica da rede, que é a
possibilidade de uma interatividade efetiva (FONSECA; LINDEMANN, 2007, p.
88).

Para as referidas autoras, as manifestacbes dos sujeitos por meio de cartas, ligagdes
telefénicas ou navegacdo em diferentes sites permitiriam apenas uma interacdo superficial,
diferentemente da pratica do jornalismo participativo considerado uma “meta-interagao”, pois
possibilita aos destinatarios colaborarem com a produgdo dos conteudos. O espaco “eu

reporter” presente no Jornal O Globo é considerado um exemplo de jornalismo participativo.

@ oglobo.globo.com 2 ¢l |O-

EDREPORTER EU et

Guarda apura se foilegal doacio de
produtos do ‘gar¢om do sinal’

Lei diz que
Caso esta s

material perecivel pode ser doado.
estigagéo, diz drgéo

Fmpresa deixa entulho e cal¢ada vira
depdsito de lixo no Leblon

Paes pede desculpas a ambulante que teria
sido agredido por gnarda

Plantas e vergalhdes evidenciam ma  Confira as ilmagens enviadas por I(u“““im:’iﬂ ameaca cair de poste na orla de
conservacio da Perimetral leitores nesta sexta-feira (25) ~IRACaDana

Prefeitura diz que estrutura do elevado néo oferece Caminhéo atola em estrada de Veja também
risco para pedestres e motoristas flagrantes de imegularidades no transito e vazamento Moradores de 1ua trocam calgadas pox
de dgua monumento no Maracani

Figura 13: Coluna eu reporter
Fonte: Jornal O Globo>!

Outros estudos também trabalham com essas caracteristicas a exemplo do trabalho
intitulado “Jornalismo participativo em redes digitais” (BELOCHIO, 2009), no qual a autora
parte da ideia de que os sistemas participativos digitais provocam mudancas no territorio
institucionalizado do jornalismo. Como referéncia utiliza o movimento Pro-Am,
(ANDERSON, 2006) que se constrdéi por meio da parceria entre profissionais e amadores e
avalia sua presenca no veiculo Zero Hora.com ao identificar marcas de colaboracdo no Jornal,
principalmente na coluna leitor-reporter. O trabalho reflete sobre o jornalismo nas redes como
uma estratégia comunicacional dos veiculos na contemporaneidade, conforme ilustram os

espacos em destaque na figura a seguir.

51 Disponivel em: http://oglobo.globo.com. Acesso em 02 mar. 2013.
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Figura 14: Destaque dos canais colaborativos “Participe” e “Leitor Reporter”
Fonte: Capa de ZH.com em 07 de dezembro de 2008 (BELOCHIO, 2009, p. 106)%?

A amplitude das mudancas nas dindmicas de publicizacdo também pode ser percebida
pela quantidade de veiculos que aderiram ao formato on-line ao longo dos 18 anos da internet
comercial no Brasil®. O jornal Zero Hora.com foi um dos primeiros a ter uma redagéo
dedicada somente a producdo de matérias on-line. Lancado em 19 de setembro de 2007, foi
desenvolvido com o objetivo de atender as demandas surgidas a partir das potencialidades das
redes digitais. Depois passou a publicar contetdos 24 horas por dia e a oferecer recursos
multimidia e de meméria (BELOCHIO, 2009).

52 Dissertagdo intitulada: “Jornalismo colaborativo em redes digitais: Estratégia comunicacional no ciberespago o caso de
Zero hora.com”. Defendida em 2009 no Programa de Pos-Graduacdo em Comunicacdo Miditica da Universidade Federal de
Santa Maria.

53 De acordo com o Comité Gestor da Internet do Brasil, a Internet comercial foi oficialmente criada em 31 de maio de 1995.
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Essas caracteristicas de abertura dos processos de producdo de noticias para oS
publicos estdo presentes em praticamente todos os veiculos de grandes grupos de
comunicac¢do do Brasil, com nomenclaturas diferenciadas como “Vc Reporter”, “Eu-reporter”
entre outros, enfatizando a presenca do receptor como participante na elabora¢do da noticia.
Esses casos nos fazem pensar sobre uma transformacdo em que a escrita € feita como uma
colagem, construida de forma coletiva entre os leitores-produtores, as fontes oficiais e 0s
jornalistas, conforme apontam Primo e Recuero (2003).

Para Fausto Neto (2010), as l6gicas dos contratos no processo comunicacional estdo
sendo substituidas pelo que denomina de légicas de interfaces, pois as ldgicas sobre as quais
se fundam as enunciacfes deslocam os sujeitos discursivos para novos (inter) espacos ou
dispositivos singulares. Assim, meios como o radio, a televisdo, o jornal parecem desaparecer
para se transformarem em superficies multimediaticas controladas pelo receptor.

A caracteristica mais marcante nesse processo de transicdo do jornalismo ocorre
guando passam a ser explicitadas as marcas do seu discurso e o trabalho da prépria
organizacdo vira protagonista devido a auto-refencialidade. Para exemplificar, Fausto Neto
(2007) destaca a matéria do Jornal Nacional que antecedeu o debate presidencial de 2006, em
que sdo descritas as operacGes que envolveram a producdo do evento em detrimento a

importancia do ato do debate politico.

Para receber os candidatos, carpete azul. Foram usados 1,5 mil metros quadrados
para forrar o estidio. Quase cem pessoas ocuparam o estidio, trabalhando em ritmo
acelerado. Gente que tem nogdo da importancia do que vai acontecer amanha. Um
pequeno monitor, sensivel ao toque, vai selecionar perguntas feitas por eleitores que
ainda ndo sabem em quem véo votar para presidente. Os 80 eleitores indecisos vado
se sentar em arquibancadas a direita e a esquerda do mediador. E 12 deles fardo
perguntas, que serdo transmitidas por um teldo. Os candidatos poderdo circular a
vontade (FAUSTO NETO, 2007, p. 81).

Falar de si mesmo ndo serve aos interesses informativos que sd8o 0 amago do
jornalismo, porém, é uma estratégia da qual os veiculos lancam méo para aproximarem-se da
realidade do receptor. Por isso, transformar os jornalistas em celebridades ou falar sobre sua
familia, assim como descrever o processo de elaboracdo das matérias como um ritual que
envolve seres humanos, com sentimentos e particularidades, passa a ser utilizado
rotineiramente pelos veiculos. Essa € uma mudanga crucial nas caracteristicas daquele
denominado emissor, que o deixa cada vez mais vulnerdvel, pois demonstra uma condigéo

que interfere no que seriam os principios de informar por meio dos veiculos.
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Convertido numa espécie de ‘sistema autonomo’, cujas operagdes dependem
largamente de sua prdpria competéncia tecno-simbdlica, o jornalismo desenvolve,
hoje, nova forma de contato, segundo contratos de leituras assentados em operagdes
de auto-referencialidade. Fala cada vez mais para o ambito publico de suas préprias
operacles, enquanto regras privadas de realidade de construcdo do que,
necessariamente, da construgdo da realidade. Ou seja, produz a ‘enunciagdo da
enunciacdo’ (FAUSTO NETO, 2007, p. 78).

A autonomia das operacdes de referenciagdo faz com que o jornalismo forme sua
propria realidade. Os acontecimentos deixam de ser o resultado da reunido de fontes e meios e
passam a depender mais de operacdes dirigidas pelo proprio trabalho jornalistico. “A
realidade externa se faz presente, mas a partir de operacGes de acoplamentos feitas pela
enunciacao, que tratam de institui-la em conformidade com as suas proprias regras e com suas
gramaticas”, justifica Fausto Neto (2007, p. 80).

As mudancas no interior das praticas jornalisticas trazem indicativos de
transformacdes no ambito das suas estratégias. Nesse sentido, as organizacdes estdo inseridas
em uma sociedade em transicdo em que as tecnologias da comunicacdo proporcionam um
grau de autonomia aos sujeitos dentro da rotina dos meios de comunicacdo, tornando-se um
fator que tensiona o engessamento dos papeis de emissor e receptor e renova as formas de

entendimento do processo comunicacional.

3.4 Consideragdes do terceiro capitulo

Os regimes de visibilidade plblica® e interacio entre organizagdes, meios e sujeitos ja
ndo acontecem apenas por intermédio dos meios tradicionais, pois o desenvolvimento e
consolidacdo da internet emanam novos significados e sentidos que sdo construidos e
incorporados ao cotidiano dessas instancias sociais.

Consideramos que o principal atributo da internet foi tornar possivel a
descentralizacdo do local de producdo de informagdes ao permitir que sujeitos e organizagdes
ndo pertencentes aos veiculos tradicionais publicassem informacdes sobre 0s mais diversos
assuntos, da mesma forma que possibilitou a reconfiguracéo dos préprios meios.

Assim, observar e sistematizar as logicas empiricas da inclusdo da internet nos
processos de comunicacdo nos leva a ampliar o conhecimento desses fendmenos em
desenvolvimento na sociedade midiatizada e, dessa forma, refletir sobre a comunicacao

organizacional nesse contexto.

54 Para Sodré (2002, p. 16) “toda e qualquer sociedade constroi regimes auto-representativos ou de visibilidade pUblica de si
mesma. Os processos publicos de comunicacdo, as instituices ludicas, os espacos urbanos para encontros da cidadania séo
fenémenos que o compdem”.
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Entendemos a interagdo na internet como mais uma possibilidade, ou seja, ela néo
exclui os demais tipos que acontecem nos meios de comunicacéo tradicionais. A perspectiva
da convergéncia (JENKINS, 2008) mostra-nos que a interacdo na internet diferencia-se dos
demais tipos, sobretudo, devido as caracteristicas técnicas. A possibilidade de interacdo mutua
(PRIMO, 2007) entre as pessoas por meio da interface e da conexao instantanea, por exemplo,
gera novos sentidos para a construcao simbolica dos discursos.

Da mesma forma, a sincronia da comunicacdo em rede, assim como a relacdo muitos-
muitos que a interacdo na internet proporciona, demonstra que ela redefine os processos
cognitivos a partir de novas formas de sociabilidade, num processo ciclico que constrdi outros
padrdes culturais, a ponto das vivéncias off-line e on-line serem consideradas facetas de uma
mesma realidade (FRAGOSO, 2012).

Jé& a visibilidade midiatica é um fator preponderante dentro da sociedade. Para Castells
(2005) os sujeitos constroem seu conhecimento a partir das informagdes expostas nos meios
de comunicagdo. Ao compararmos os modos de visibilidade da internet aqueles anteriores a
ela, entendemos que a complexificacdo da teia social, advinda com as tecnologias, traz novas
possibilidades para a publicizagdo das informacgdes. Thompson (2008) propde que no
ambiente em rede os fluxos de comunicagdo s&o mais intensos e o controle das informacoes
torna-se mais dificil, uma vez que nos meios tradicionais os filtros editoriais predominam.

Nesse sentido, as trés instancias (organizacdes, meios de comunicacdo e sujeitos)
tornam-se mais autbnomas. Acreditamos que sujeitos e organizagdes nitidamente passam por
mudancas mais consideraveis, uma vez que antes agir via midia era algo mais distante da
realidade e a internet torna isso mais facil e possivel. Os sentidos da visibilidade na internet
sdo diferentes, pois o0s espacos elucidam novas formas de construcdo da realidade. Com um
namero maior de informacles visiveis e interacBes constantes as rotinas passam por
reconfiguracbes que elucidam novos modos de entendimento e atuagdo de cada uma dessas
instancias na sociedade.

Questionar o formato das instituicdes, as mentalidades e a cultura diante das
tecnologias e interrogar reflexos mentais cada vez menos adequados as questdes
contemporaneas € 0 nosso papel. Nesse sentido, a proposta de Lévy (1999) é coerente quando
aponta que as transformacOes trazidas pelo advento das redes exige primeiramente uma
reforma das mentalidades, organizacdo e habitos. Por isso, nossa responsabilidade como
pensadores é a de analisar o mundo com novos olhos, propor a compreensdo mais profunda e
discutir os novos horizontes mentais das pessoas imersas nesse espaco em rede regido pelas

novas tecnologias e moldado pelo virtual.
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A medida que surgem novos meios, mudam-se também as estratégias de comunicagao.
Interessa-nos compreender a influéncia desses fendmenos sobre os regimes de visibilidade
publica e interacdo das organizacdes, essas que se encontram inseridas num mercado de
valores simbolicos (THOMPSON, 1998) regido pela oferta constante de informacgdes em que
estar visivel é uma das condi¢des essenciais para sua existéncia social.

Com a consolidacdo da internet enquanto meio de comunicacdo, muitas expressoes
que discutimos neste trabalhno como: novas formas de sociabilidade, interatividade,
inteligéncia coletiva, participacdo, reputacdo e instantaneidade passaram fazem parte da rotina
das organizagdes. Essas mostram um universo em construcdo, que tem 0 acesso a rede como
caracteristica fundamental. Para Castells (2008, p.10), “As pessoas, as instituicdes € a
sociedade em geral transformam a tecnologia, apropriando-a, modificando-a,
experimentando-a. Essa é a licdo fundamental, ainda mais verdadeira no caso da internet, uma
tecnologia da comunicagdo”.

Neste capitulo discutimos o conceito de cibercultura e os processos de visibilidade e
interacdo na internet, além disso, refletimos sobre as transformag6es no ambito dos sujeitos e
dos demais meios. Essas consideracdes servem como suporte para o capitulo seguinte em que
pensamos de forma mais profunda a instdncia das organizacbes a partir das novas
configuracBes disponiveis na rede. Da mesma forma, interessa-nos compreender a sua
construcdo social por meio de fluxos midiatizados em gue todas as instancias possuem mais

autonomia para construir 0s seus processos de comunicagéo.



115

CAPITULO 4
A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA INTERNET:
NOVOS FLUXOS A PARTIR DA MIDIATIZACAO SOCIAL

Neste capitulo, apresentamos algumas caracteristicas relevantes da internet e
analisamos os dispositivos que consideramos fundamentais para a presencga das organizagoes
na rede, como sites, blogs e redes sociais. Neles destacamos 0s processos de visibilidade e
interacdo, agora entendidos sob 0s pressupostos de um meio capaz de proporcionar um
modelo mais autbnomo, principalmente para as organizagoes e a sociedade.

Nas organizagOes, 0 advento da internet enquanto meio de comunicagao interfere em
muitos fatores dentre 0s quais destacamos: a autonomia para publicarem informagdes sem a
necessidade da mediacdo de outros veiculos, a possibilidade de interatividade mitua com os
sujeitos e a capacidade de monitorar a opinido dos individuos sobre marca, produtos e
servigos por meio de plataformas on-line. Esses se configuram como alguns motivos que nos
levam a pensar sobre as mudancas da comunicacdo organizacional advindas com a
cibercultura.

Aqui refletimos também sobre os fluxos de comunicacéo entre organizacGes, meios de
comunicacdo e sociedade sob 0 viés tedrico da midiatizacdo e, igualmente, destacamos as
principais diferencas relacionadas a autonomia, visibilidade, interagdo e novas formas de
sociabilidade ao compararmos com os fluxos possiveis nos meios tradicionais.

Para Braga (2007) o aspecto positivo da midiatizacdo € a multiplicacdo de
oportunidades de experimentacdo. A pluralidade de tentativas é inerente ao processo e
fundamental para seu desenvolvimento. Os dispositivos sdo selecionados na pratica social e se
adaptam sucessivamente a0 mesmo tempo que vao adaptando suas possibilidades e seus
acionamentos. O autor mencionado define esse processo como algo darwinista, pois 0s
métodos que se ajustam melhor as situaces aumentam sua chance de replicacdo e
manutencdo na sociedade.

Neste sentido, ao avaliarmos a presenca da internet nos processos de comunicagado
organizacional percebemos que o significado do meio foi estruturando-se aos poucos a partir
de tentativas, acertos e erros. Hoje, muitas praticas estdo consolidadas, como o uso do site

institucional, e fazem parte da construgéo da identidade e da circulac¢do dos sentidos sociais.
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4.1 Internet e organizagdes: novos dispositivos, outras relacoes

O desenvolvimento tecnoldgico e a consolidacdo da cibercultura alteraram algumas
rotinas das organizagdes, dentre as quais consideramos como mais relevantes as novas formas
de conquista da visibilidade das informagdes assim como as possibilidades de interagdo entre
elas, 0s meios e a sociedade.

Para ndés, a caracteristica que mais se destaca nas organizacdes a partir do advento da
internet é a autonomia proporcionada pelas tecnologias, tanto para elas quanto para 0s
sujeitos. Em outra obra, Braga (2006) considera que o processo de midiatizagdo possui uma
necessidade de tecnologia que alimenta a sociedade. Segundo ele essa proposta tecno-

mediatica envolveria trés momentos:

(a) invencdo da tecnologia para atender a um “problema” percebido em situagdo
social prévia; (b) o deslocamento para outras situacBes, em decorréncia da
disponibilidade da invencdo e de sua derivagdo para outros usos, levando a outros
desenvolvimentos tecnoldgicos; e finalmente; (c) um momento em que o sistema se
torna autopoiético deixando de ser dependente de dindmicas “anteriores” (pré-
mediatizacdo) que tinham sido necessérias e suficientes para desencadear processos

(BRAGA, 2006, p.6).

Com relacdo aos estudos da midiatizacdo, vimos que sdo voltados, em sua maioria,
para a area de jornalismo e neles s&o analisadas caracteristicas de transformag&o dos discursos
e dos modos de enunciagdo. No caso das organizagdes, buscamos levantar argumentos que
nos permitam refletir sobre o que consideramos também uma ressignificacdo de suas praticas
comunicacionais.

E necessario demarcarmos algumas caracteristicas em relacéo a incluséo da internet no
que denominamos esquema contemporaneo de comunicagdo. A partir da implementacdo da
rede trabalhamos com um meio de comunicacdo que também estd sob o controle de
organizagOes e da propria sociedade, a0 mesmo tempo que ainda esté inserido na esfera dos
meios e, por isso, mantém suas caracteristicas de centralidade social.

A internet desenvolveu-se entre investimentos governamentais, com fins militares e
universitarios e como meio que permitia a colaboracdo entre pesquisadores e troca de
experiéncias. Dificilmente vemos investimentos empresariais ao longo da histéria de sua
consolidacdo.

Dentro da rede mundial, interessam-nos os dispositivos criados a partir do sistema
web, ou www, desenvolvido em 1990, por Tim Berners-Lee. O criador transformou a maneira

de armazenagem e compartilhamento de informag@es por intermédio do cddigo do hipertexto,
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além de implementar um sistema que tornou possivel captar e distribuir imagens por meio da

internet.

Embora a internet tivesse comegado na mente dos cientistas da computacdo no inicio
da década de 1960, uma rede de comunicacdo por computador tivesse sido formada
em 1969 e comunidades dispersas de computacdo reunindo cientistas e hackers
tivessem brotado desde o final da década de 1970, para a maioria das pessoas, para
0s empresarios e para a sociedade em geral, foi em 1995 que ela nasceu
(CASTELLS, 2003, p.19).

No Brasil, em 31 de maio de 1995, o Ministério das Comunicagdes (MC) e o
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (MCT) foram responsaveis pela criacdo do
Comité Gestor da Internet (CGI), que nasceu com o objetivo de tornar a participacdo da
sociedade efetiva nas decisdes sobre a implantacdo, administragéo e uso da internet. O comité
inclui em sua diretoria representantes de provedores, usuérios e da comunidade académica.
Em 2003, foi publicado um decreto®®em que foram definidas as atribuicdes do comité e seus
componentes.

Desde 2005, o CGl realiza uma pesquisa denominada TIC Empresas® que tem como
objetivo analisar o uso das tecnologias de comunicacgéo e informacéo pelas empresas, 0 acesso
a computadores e a internet e 0 uso de governo eletrénico, comércio eletrdnico, seguranca na
rede, habilidades em TI, entre outros.

Essa pesquisa ja foi realizada sete vezes no Brasil. A ultima edicdo publicada,
realizada em 2011, apontou que 99% das empresas possuem computadores e acesso a internet.
Foram entrevistadas 5.600 empresas com 10 ou mais funcionarios. A tabela a seguir detalha
esse dado que demonstra a adesdo das organizacdes de todos os setores da economia as

possibilidades da internet.

S5Disponivel em: http://cgi.br/sobre-cg/historia.htm. Acesso em 15 mai. 2013.
6Disponivel em: http://cgi.br/regulamentacao/decr4829.htm. Acesso em 15 mai. 2013.
S"Disponivel em: http://op.ceptro.br/cgi-bin/cetic/tic-domicilios-e-empresas-2011.pdf. Acesso em 19 mai. 2013.


http://www.mc.gov.br/
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http://cgi.br/sobre-cg/historia.htm
http://cgi.br/regulamentacao/decr4829.htm
http://op.ceptro.br/cgi-bin/cetic/tic-domicilios-e-empresas-2011.pdf
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Tabela 1: Proporcao de empresas que usaram internet nos ultimos 12 meses no Brasil.

B1- PROPORCio DE EMPRESAS QUE USARAM INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES
Fercentual sobre o total de ermpresas da amoastra !

Nio usam

Percentual (%) Sim | Nao computadores

Entre 10 e 49 pessoas ecupadas 97

Entre 50 e 249 pessoas ocupadas 100

Mais de 250 pessoas occupadas 100

Industria de Transformagio 99

o
-3
clolal|l=|=|n|l=]o|o|mn B
Slalalalal=zlalalalwm e

Construgio 99

Comércio; reparagio de veiculos

automotores e motocicletas = ! !

Transporte, armazenagem € correio 99 u] 1
MERCADOS DE Alojamento e alimentagio ad a 7
LGB LR aividade s imobiliarias; Atividades

profissionais, cientificas e técnicas; a9 1 o

Atividades administrativas e servigos
complementares

Informagio e comunicagio; Artes,
cultura, esporte e recreagio; Outras | 100 u] u]
atividades de servigos

Fonte: Pesquisa TIC Empresas 2012 Brasil. Cetic.com.br

A presenca das organizacbes na rede é desempenhada por meio de diversos
dispositivos. Esses tornam possivel que elas construam uma identidade no espaco virtual com
a visibilidade de informac®es institucionais e tenham possibilidades de interagdo em busca de
relacionamentos mais efetivos com seus publicos. Dentre esses dispositivos destacamos o site,
que foi um dos primeiros utilizados pelas organizacdes, e, mais recentemente, blogs e midias
sociais como Facebook, Twitter e Youtube, conforme apresentamos e discutimos nos

subtitulos a seguir.

4.1.1 Sites e portais

Segundo Cléaudia Dias (2001) os sites tiveram como seus antecessores as maquinas de
busca, cujo objetivo era facilitar 0 acesso a informagdes variadas espalhadas pela rede. No
final dos anos 1990 passaram a integrar as informagdes em categorias como esporte,
entretenimento, politica, meteorologia, entre outros. Depois, foram acoplando novas func¢Ges
como comunidades, chats, listas de discussdo e dessa forma passaram a ser denominados
como portais.

A sua evolugdo chamou a atencdo da comunidade corporativa que passou a utiliza-los

para organizar e facilitar o acesso as informagdes internas. Conforme Dias (2001, p.51) “o
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termo portal de informacdes empresariais foi utilizado pela primeira vez em 1998, em
relatorio de uma empresa de consultoria”.

Nesta linha de raciocinio, a pesquisadora Ferrari (2003) propde que para ser chamado
de portal, um site deve apresentar na pagina inicial chamadas para contetdos dispares de
varias areas e origens, pois assim se formam comunidades de leitores digitais que se reunem

em torno de um determinado tema.

Quando um usuario acessa um portal, quer sentir-se Unico. Gosta de ser ouvido e
interage (seja conversando nas salas de bate-papo, mandando mensagens nos foruns
ou respondendo pesquisas de opinido). Essas mudancas, ainda que em estagio inicial
delineiam o novo padrdo de informacdo e entretenimento de massa. E uma
combinacdo da midia antiga e da nova, que se complementam e ao mesmo tempo
competem entre si. E acabam por moldar produtos editoriais interativos com
qualidades atraentes para o usuério: custo zero, grande abrangéncia de temas e
personalizacdo (FERRARI, 2003, p. 38).

A autora classifica o portal em duas categorias: horizontal e vertical. O portal
horizontal caracteriza-se por possuir mais conteudo e servicos e abordar todos os tipos de
assuntos, ndo chegando a se aprofundar em nenhum topico. Seus conteddos englobam
noticias, horéscopo, agenda on-line, salas de jogos, e-commerce, entre outros. Os portais
horizontais sdo mais acessados pelos publicos do que os verticais, porém seus USUarios sdo
menos fiéis.

Ja o portal vertical é caracterizado por ser especializado em um assunto e permitir a
personalizacdo e maior interatividade com o usuério, ele apresenta audiéncia segmentada e
um trafego constante ¢ dirigido. Para Ferrari (2003, p.37) este tipo “consegue a fidelidade do
usuario por meio de servicos personalizados como a busca interna e a localizacdo de
informac@es publicadas dentro do endereco e ndo na imensiddo da internet, como ocorre com
0s sites de busca convencionais”.

Em novembro de 2013, estavam registrados no Brasil cerca de 3 milhdes e 315 mil®
dominios de sites. A pesquisa TIC empresas mostra-nos dados interessantes como a média de
60% das organizacbes possuirem site ou pagina na internet, conforme vemos na tabela a

sequir:

Tabela 2: Proporcdo de empresas que possuem website no Brasil

58 Disponivel em: http://registro.br/estatisticas.html. Acesso em 02 nov. 2013.
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B6 - PROPORCEO DE EMPRESAS QUE POSSUEM WEBSITE
Percentual sohie o tolal de empresas com acessn a internet’

Percentual (%)

Entre 10 e 49 pessoas ocupadas

Entre 50 & 249 pessoas ocupadas Ta | 25

Mais de 250 pessoas ocupadas 91 9
Horte 42 | 58
Hordeste = 45
Sudeste 63 | 37
Sul G2 | 35
Centro-Oeste o6 44

Indistria de Transformagio 72| 28
Construgio 50 | &0

Comércio; reparagio de veiculos

automotores e motocicletas ol

Transporte, armazenagem € correio 29 | #

MERCADODS DE Alojamento e alimentagio B4 | 3R
ATUAGAD - CNAE 2.0

Atividades imobiliirias; Atividades
profissionais, cientificas e técnicas;
Atividades administrativas e servigos
complementares

G |

Informagio e comunicagio; Artes,
cultura, esporte e recreagio; Outras 74 | 26
atividades de servigos

Fonte: Pesquisa TIC Empresas

Podemos visualizar na tabela acima que as empresas de maior porte, com mais de 250
colaboradores, sdo as que mais investem na construcdo e manutencao dos seus sites. Nesse
contexto, a pesquisa destaca que industrias de transformacdo, setor de servicos, atividades
imobiliérias, hotelaria e setores de informacdo e comunicacdo sdo as que se sobressaem no
uso dos sites como um veiculo de comunicacdo em suas organizacoes.

Em trabalhos desenvolvidos anteriormente, buscamos discutir o papel e relevancia dos
portais®® enquanto espacos estratégicos para as organizacdes. Dessa forma os entendemos
como dispositivos que tornam a comunicacdo mais autdbnoma e privilegiam a construcéo da

identidade organizacional.

A Internet traz alternativas de construcdo da visibilidade diante dos publicos como o
portal institucional, por exemplo, um dispositivo no qual a instituicdo expde-se com
“suas proprias palavras” e que proporciona o acesso direto as estruturas, valores e
propositos construidos ao longo de sua trajetoria (STASIAK, 2008, p.5).

59 Em nossas pesquisas optamos pela nomenclatura Portal, pois acreditarmos que as organizagdes utilizam o veiculo para
inserir uma série de informacdes relativas ao seu mercado de atuacdo em busca de audiéncias distintas, que envolvem tanto
0s seus publicos quanto os potenciais.
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Em nosso trabalho de dissertacdo®®, ao analisarmos a presenca de 27 estratégias de
comunicagdo em portais organizacionais, em trés periodos diferentes entre os anos de 1997 e
2009, destacamos as transformacdes pelas quais passaram e propomos a divisdo de fases do
que denominamos “praticas de Relagdes Publicas na web” (WebRP). Assim, em cada fase,

destacamos a presenca das seguintes estratégias nos portais;

A primeira fase da WebRP caracteriza-se por demonstrar a ocupa¢do de um novo
espago de carater informativo, com a transposicdo de pontos de identidade visual,
dados histéricos e poucas noticias.

A segunda fase da WebRP apresenta um nimero extremamente maior de
informacdes e a ampliagdo de servigos virtuais, das formas de contato com o0s
publicos e dos espacos de noticias.

A terceira fase da WebRP tem como tragos marcantes o predominio de informacgoes
dirigidas a cada publico, a presenca de projetos institucionais e a utilizacdo de
recursos em multimidia (STASIAK, 2009, p.171).

Os resultados do trabalho demonstraram que as organizagOes especializaram-se em
estratégias para a internet. Por exemplo, ao comparamos uma matéria institucional publicada
em um veiculo tradicional como uma noticia da empresa Vale sobre as oportunidades de
estagio, vemos que esta contrasta muito com as informagGes sobre 0 assunto que encontramos
no portal da Vale®! na parte dedicada ao que denomina “Oportunidades de emprego.”

O portal traz um nimero de informacdes extremamente maior em relacdo aquelas
contidas na matéria, além de outras abordagens e projetos interligados. Essa é uma das
caracteristicas mais marcantes do portal diante dos meios tradicionais, pois passa a ser um
espaco de visibilidade tanto para complementar informac6es quanto para disponibilizar novas

de uma maneira autbnoma em um espaco ampliado, conforme visualizamos na figura a seguir.

®Disponivel em:  http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=130103.
Acesso em 14 mai.2013.
61 Disponivel em: www.vale.com.br/oportunidades. Acesso em 12 abr. 13.
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Figura 15: Espaco no Portal da empresa Vale com informag8es sobre seu programa de estagio.
Fonte: Portal Vale.com.br

Com a midiatizacdo, Fausto Neto (2007) propbe que as novas formas tecnoldgicas
afetam o funcionamento de praticas dos diferentes campos sociais em seus processos de
interacdo, pois eles passam a utilizar operacGes midiaticas que antes estavam fora de seus

dominios.

No contexto latino-americano, ou mesmo brasileiro, temos refletido sobre tais
ocorréncias junto as praticas discursivas de varios campos (politica, educacéo,
religioso, salde) e que se manifestam através de complexas apropriacGes de
operagBes midiaticas, redesenhando suas graméticas e suas estratégias de
reconhecimento (FAUSTO NETO, 2007, p. 78).

Consideramos os portais como grandes exemplos do que o autor menciona como a
apropriacdo de operacfes midiaticas, pois eles permitem o uso de estratégias de visibilidade e
tornam as organizacGes reconhecidas fora de seu espaco fisico, antes possivel somente com 0s
veiculos de comunicacgdo tradicionais controlados por editorias, conforme detalhamos no
capitulo um.

Acreditamos que o campo religioso seja um dos que mais represente essas
transformacgdes. Ao longo dos anos, percebemos que as organizacdes adequaram suas
expressdes por meio da internet, principalmente para manter o contato com seus devotos que,
por sua vez, também revisaram seus modos de se relacionar com as proprias instituicbes
religiosas.

Para ilustrar essa afirmacdo tomamos como exemplo a presenca na internet da Basilica

do Divino Pai Eterno, um santurio localizado na cidade de Trindade-GO. O portal criado em
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marco de 2007°2 traz a possibilidade de realizar on-line agbes que antes se davam somente no
espaco fisico da igreja, como a acdo de acender uma vela, na figura abaixo vemos que ja

foram acesas mais de 148 mil velas.
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Figura 16: Espaco “Velas da Fé”
Fonte: Site do Santuario Divino Pai Eterno®

Essas préaticas sociais demonstram que o desenvolvimento das tecnologias permitiu
uma maior articulacdo do campo religioso a partir de estratégias do campo da comunicacao.
Acender uma vela ou rezar uma novena sdo acoes de fé e devogdo que podem ser realizadas
on-line em qualquer local e horario do dia, sem a necessidade de estar dentro da igreja ou com
a televisdo ligada em horério e canal pré-determinados, um indicativo de que o processo de
midiatizagdo, cada vez mais, instaura-se na sociedade.

Neste caso a igreja € uma instituicdo do campo religioso que se apropria da logica da
midia para se legitimar e manter sua autoridade e presenca na vida das pessoas, que também
mudam suas formas de contato com a institui¢do a partir das tecnologias.

Assim, pensamos 0 portal enquanto um dispositivo de visibilidade que colabora na
construcdo da identidade das organizagGes, seu uso enquanto veiculo sinaliza a consonancia

com os desenvolvimentos tecnoldgicos essenciais na sociedade contemporanea. Conforme

62 Conforme dados obtidos no site registro.br/cgi-bin/whois/?qr=paieterno.com.br
83 Disponivel em: http://www.paieterno.com.br/. Acesso em 01 jul. 2013.
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apontam as pesquisas, estar presente no territorio virtual € uma caracteristica que cresce entre
as organizagoes.

Acreditamos que os portais configuram-se como o primeiro passo delas dentro da
internet, por isso a curiosidade pelo seu aprofundamento com um de seus objetos de estudo.
Como ocorre nos meios tradicionais, cada dispositivo possui uma funcdo adequada dentro do
panorama da internet, e com o passar dos anos outras possibilidades de insercdo na rede
tornaram-se disponiveis e foram também aproveitadas pelas organizacdes, como os blogs e as

redes sociais, que terdo suas caracteristicas destacadas a seguir.

4.1.2 Blogs organizacionais

Em suas primeiras manifestacdes os blogs eram utilizados como diarios, nos quais as
pessoas falavam sobre suas vidas. Os cddigos para a publicacdo eram feitos de forma manual,
0 que tornava dificil a popularizacdo da ferramenta. De acordo com Terra (2008) o termo
weblog surgiu no ano de 1997 quando Jorn Barger nomeou assim um site, baseado em
conexdes com comentérios organizados em ordem cronoldgica.

Para Lemos (2009) os blogs sdo, junto com 0s games, 0s chats e os softwares sociais,
um dos fendmenos mais populares da cibercultura; considera que sdo feitos a partir de um
desejo reprimido pela cultura de massa, em que a opinido ndo possuia relevancia. Para o
autor, agora 0s sujeitos sao atores do processo de emissdo de mensagens, capazes de produzir
contetdos e partilhar suas experiéncias, por isso os blogs sdo realidade em muitas areas, ao
tornar possivel a sinergia de opinides e reconfigurar elementos da inddstria cultural, politica,
entretenimento, artes, entre outros.

Hoje podemos dizer que eles sdo entendidos como veiculos opinativos que possuem
diversas funcGes profissionais, esportivas, politicas, académicas, além de ser um modo de
entretenimento. No contexto das organizacdes, os blogs sdo utilizados para a comunicacéo
com os publicos. Terra (2008), em sua obra Blogs corporativos: modismo ou tendéncia?,

define os objetivos do blog, o qual denomina como uma ferramenta organizacional:

Blogs, enquanto ferramentas inerentes a internet apresentam-se como instrumentos
de comunicacdo organizacional e RelagBes Publicas que atendem aos padrdes de
bidirecionalidade, instantaneidade e dispensam a intermediacdo. Por outro lado, 0s
blogs também sdo um ponto de vulnerabilidade, uma vez que expde ao mundo a
empresa e estdo sujeitos aos ataques ou as benesses da internet (TERRA, 2008,
p.27).
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Em pesquisa realizada com empresas privadas de diversos segmentos a autora
mencionada tragcou um panorama da comunicacdo digital realizada por essas empresas em
seus blogs corporativos. Como caracteristica em comum encontrou: a pretensdao de
relacionamento mais direto e informal com o publico alvo, a busca de credibilidade, o uso de
estratégias para divulgacdo, estilo de linguagem coloquial e direta e convivéncia com 0s
relacionamentos fora da rede.

Na obra Blogs.com: Estudo sobre blogs e comunicacdo, as pesquisadoras Amaral,
Recuero e Montardo (2009) consideram que além de servirem como pauta para os jornalistas,
0s blogs organizacionais possuem trés finalidades principais. A primeira esta ligada aos fins
institucionais por meio de praticas em busca de instantaneidade e interatividade com o0s
publicos, em vista de construir uma relacdo transparente; a segunda seriam os fins
promocionais, quando o blog é utilizado como ferramenta de pesquisa mercadoldgica para
promover e monitorar produtos ou servigos; e a terceira finalidade seria a funcéo do blog de
monitorar o que os publicos comentam sobre a organizacdo na internet, com o intuito de
utilizar as informagdes como subsidio no momento do planejamento de acBes futuras de
comunicagéo.

Os blogs promoveram reformulacBes nas estratégias de comunicacdo, pois eram
plataformas diferentes dos sites, com uma estrutura que permitia ndo somente a geracdo de
conteddos, mas também espacos de interacdo entre 0s sujeitos devido a estrutura de
comentarios. Dessa forma, os propositos de comunicacdo simétrica e construcdo de
informacgdes de modo coletivo tornaram-se mais acessiveis com o advento dos blogs. As redes
sociais também nascem com a caracteristica do compartilhamento de informacdes e expressao

de opiniGes, conforme destacamos nos topicos seguintes.

4.1.3 Redes sociais

Uma rede social é sempre um conjunto de atores e suas relacbes (RECUERO, 2009,
p.69). Desse modo, a autora mencionada define os Sites de Redes Sociais (SRS) como uma
consequéncia da apropriacdo das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador por
parte dos atores sociais. Segundo ela, essa mediacdo tecnoldgica gerou outras formas de
estabelecer relacGes sociais em que as pessoas adaptaram-se, por meio da utilizacdo da rede, a
outros padrdes de interacdo e sociabilidade, assim criando novas formas de organizacao

social.
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Dentro da categoria de redes sociais, Recuero (2009) inclui os chamados fotologs
(como Flickr e Fotolog), os weblogs, as ferramentas de microblogging (como Twitter e Plurk)
além do Orkut e Facebook, que considera os mais destacados na sociedade. Para a
pesquisadora os sites de redes sociais possuem mecanismos de individualizagdo, como a
personalizagdo e construcdo do eu por meio de um perfil pessoal, aléem de darem visibilidade
as redes sociais de cada ator e possibilitarem que eles construam interacdes nesses sistemas
por meio de comentarios e outros recursos.

Recuero (2009) defende ainda que a grande diferenca entre esses sites e as outras
formas de comunicacdo mediadas pelo computador é 0 modo como permitem a visibilidade e
a articulacdo das redes e também a manutencdo dos lacos sociais estabelecidos fora dela. A
visibilidade, a reputacdo, a popularidade e a autoridade sdo os valores que a pesquisadora
relaciona as redes sociais.

A visibilidade é um valor porque a rede social proporciona que os nés estejam visiveis
de modo que alguns podem ampliar sua importancia social por meio de suas conexdes. Ja a
reputacdo € proposta devido aos sistemas das redes sociais permitirem um controle sobre as
impressBes que sdao emitidas, porém Recuero (2009) ressalta que a reputacdo da-se na relacdo
entre as pessoas realizada a partir das percepcées de cada um.

Nesse contexto, a popularidade é pautada em questbes de audiéncia, as quais Sao
voltadas para medidas quantitativas relacionadas ao ndmero de visualizacdes de perfil,
comentarios e links. Por isso, é definida como algo de capital social fraco. Por fim a
autoridade é expressa por Recuero (2009) como algo medido por meio de processos de
difusdo de informacdes e da percepcdo dos valores contidos nelas, € uma medida de influéncia
de um ator em relacédo a sua rede.

Acreditamos que a caracteristica principal que diferencia os portais das redes sociais
sdo os modos de interacdo entre seus membros. Nas redes as possibilidades de interacdo
muatua (PRIMO, 2007) sobressaem, mesmo estas sendo realizadas muitas vezes de forma
assincrona, ou seja, em temporalidades diferentes. Da mesma forma, a visibilidade constante
permite que os sujeitos entrem em contato com as informacgdes consideradas mais importantes
por eles. Dentre as redes sociais mais utilizadas pelas organizacGes hoje estdo Twitter,
Facebook e Youtube, por isso buscamos analisa-las com mais propriedade nos subtitulos que

seguem.
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4.1.3.1 Twitter

O Twitter foi criado no ano de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone. E
caracterizado como um microblog, pois limita o tamanho da mensagem a 140 caracteres. Seu
conceito inicial foi baseado nas mensagens de SMS. Funciona por meio da construgdo de um
perfil, com o nome precedido pelo simbolo @. Por exemplo: @voegol é o perfil das Linhas
Aéreas Gol no twitter. Entre suas caracteristicas estd a permissdo para que os individuos
sigam (follow) os perfis dos quais desejam receber informagbes. Em marco de 2012, o
dispositivo alcangou 500 milhdes de usuérios cadastrados®®. Destes, o Brasil ocupa o segundo
lugar com cerca de 41 milhdes de contas na rede social. O primeiro do ranking sdo os Estados
Unidos.

Em estudos sobre o Twitter como forma de encadeamento midiatico, Primo (2008)
considera que a flexibilidade da ferramenta proporcionou que ela ultrapassasse as barreiras de
sua premissa inicial (O que vocé esta fazendo?) e seus fins afetivos tornando-se importante

também na coordenacdo de grupos.

Shirky (2008) comenta que a flexibilidade do Twitter, que vém sendo usado néo
apenas para fins afetivos, mas também para a coordenagdo sincrona de grupos
ativistas dispersos. Segundo El Fattah, o Twitter é usado por seu grupo pré-
democracia no Egito “para manter a rede de ativistas informadas sobre as agdes dos
segurangas em protestos. Os ativistas podem entdo usar o Twitter para coordenar a
reacao” (PRIMO, 2008, p.4).

Na medida em que o uso do Twitter cresce, mais organizacGes se interessam em
promover suas marcas, fazer pesquisas, se relacionar com os clientes e vender on-line. Muitos
autores que trabalham com a questdo da formacdo da identidade e reputacdo corporativa,
como Bueno (2009), ressaltam que as redes sociais ndo devem ser utilizadas de forma isolada,
por isso € recomendavel que o uso do Twitter esteja atrelado a um planejamento estratégico de
comunicagdo da organizacao.

Segundo pesquisa realizada pela consultoria Burson-Marsteller®®divulgada no més de
janeiro de 2013, o Twitter € uma das redes sociais que mais cresce na web e devido as suas
caracteristicas de interatividade e instantaneidade torna-se interessante para a comunicagao
organizacional. A seguir apresentamos um grafico comparativo do crescimento de perfis de

organizagOes nas principais redes sociais na América Latina.

64 Disponivel em: http://www.twitterbrasil.org/2012/02/23/twitter-chega-aos-500-mi-de-usuarios/. Acesso em 20 jul. 2012.
%Disponivel em: http://www.burson-marsteller.com/Innovation_and_insights/blogs_and_podcasts/BM_Blog/. Acesso em 20
jan. 2013.
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Gréfico 1: Crescimento do nimero de perfis de organizacdes em redes sociais na América Latina
Twitter Is Now The Most Popular Social Media
Platform For Latin American Companies
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41 Source: Burson-Marstelle's upcoming Latn Amenca Socal Media Check-Up 2012

Fonte: Consultoria Burson-Marsteller

Para as organizacbes esse é considerado um dispositivo recente. Era utilizado
inicialmente com fins promocionais e informacionais, mas extrapolou e transformou-se numa
plataforma de visibilidade constante de informacdes, na qual as organizagdes podem ter suas
marcas mencionadas pelos publicos e ser instigadas a resolver crises de modo &gil na rede.

O aumento da quantidade de empresas nesta rede social também pode ser creditado a
mudanca de comportamento das pessoas. A disponibilizagdo de tecnologias faz com que 0s
publicos, hoje, necessitem de trocar mensagens com outros consumidores e de manter uma
relacdo direta com as organizages, falando sobre determinados tipos de produtos e servicgos
oferecidos por elas. Esse € um fator avaliado no momento em que as organizag¢fes entram na
internet, principalmente nas redes sociais, pois estad relacionado com a postura que elas

adotam em suas estratégias.

4.1.3.2 Facebook

No contexto dos dispositivos surgidos com a internet, temos também a rede social
Facebook®. Criada no ano de 2004 por Mark Zuckerberg e mais trés colegas de faculdade,
inicialmente a rede tinha propositos de publicar os perfis dos alunos de Harvard, depois foi
expandida para Universidades de Boston e a de Standford®’. Para acessar, as pessoas

% Disponivel em: www.facebook.com.br. Acesso em 10 jul. 2013.
7The Facebook Era. Clara Shih (2009).
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precisavam de ser alunos e de possuir e-mail destas universidades. Os perfis eram privados e
podiam ser visualizados somente pelos amigos. A rede foi expandida entre universidades e
posteriormente colégios e tornou-se aberta para todas as pessoas somente em 2006.

Seis anos depois dessa abertura e com diversos investimentos financeiros, no final do
ano de 2012 o Facebook chegou a 1 bilndo de usuarios®®. Esses nimeros demonstram o
grande alcance social dessa rede que transformou o jeito de as pessoas compartilharem
informacdes sobre suas vidas e também a forma como as organizacGes lidam com seus
consumidores. Existem ainda poucas producdes que abordam o Facebook enquanto objeto de
estudos, uma delas é o livio A era do Facebook® lancado em 2009 por Clara Shih,
considerada uma das mulheres mais influentes do mundo da tecnologia.

Segundo Shih (2009), o Facebook faz com que as pessoas compartilhem informacoes
de outras formas e falem mais sobre elas mesmas. Dados como idade, religido, visoes
politicas, o que eles fizeram ou querem fazer na universidade, no que estéo trabalhando agora,
tipo de relacionamento que vivem e local onde estdo realizando refeicbes estdo todos
disponiveis. A plataforma une muitas possibilidades para os individuos mostrarem quem sao.

J& Recuero (2012) sustenta a ideia de performance e acredita que os perfis séo
construidos como um discurso identitario que representa um individuo ou instituicdo, que
constroem 0s nos da rede social. A autora propde que esses nds caracterizam conexdes que
podem ser de dois tipos: aditivas, que existem entre amigos unidos e mantidos pelo site, e
interativas, que ocorrem nas trocas estabelecidas nos espacos conversacionais da rede como
mural, chat e grupos.

O Facebook funciona basicamente como um grande mural em que o perfil de cada
pessoa ¢ formado por uma “linha do tempo”’® definida como uma colecio de fotos, videos,
textos entre outros que mostram os contetdos preferidos por cada pessoa. Neste local os
usuarios podem atualizar seu status, adicionar fotos de capa, editar suas configuracoes
béasicas, visualizar registros de atividades, adicionar eventos, compartilhar atividades em
aplicativos, ver destaques do més, entre outros (FACEBOOK, 2013).

Com relacéo as possibilidades da rede voltadas para a interacdo destacamos as opg¢des
“curtir”, “comentar” e “compartilhar”. A expressdao “curtir” € proposta como um modo de
conectar-se com publicagcBes importantes e denota um sentido de opinido favoravel em

relacdo a elas. “A agdo de curtir dentro de algo que vocé ou um amigo publica no Facebook ¢

8Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/tec/1163808-facebook-mostra-0-raio-x-de-1-bilhao-de-usuarios.shtml.
Acesso em 19 jun. 2013.

% Disponivel em: http://blogs.estadao.com.br/link/a-era-do-facebook/. Acesso em 10 fev. 2013.

ODisponivel em: https://www.facebook.com/help/mwww/467610326601639. Acesso em 25 jun. 2013.
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um modo fécil de dizer a essa pessoa que vocé gostou, sem deixar comentarios. E como um
comentario, porém o fato de vocé ter gostado ¢ assinalado abaixo do item” (FACEBOOK, on-
line). Ao clicar em “curtir” numa publicacdo o perfil do usudrio ira aparecer abaixo dela, sera
publicada uma historia na linha do tempo da pessoa que fez a agdo assim como 0 amigo
receberd uma notificagdo de que a pessoa curtiu aquela publicagéo.

Ja a acdo de “comentar” pode ser feita pelo usuario em publicagdes de seus amigos e
paginas em geral. O Facebook disponibiliza um espaco logo abaixo da publicagdo em que o
usuario pode escrever seu comentario. Recentemente foi disponibilizada a op¢ao “editar” em
que a pessoa pode reformular seu texto. “Ao editar um comentario, o usudrio vera uma nota
sob seu comentario exibindo o horario em que foi editado. Qualquer pessoa que vir seu
comentario podera ver a nota e clicar no link “Editado” para ver o que foi alterado”
(FACEBOOK, on-line).

Nessa rede social existem diferentes formas de “compartilhar” uma informacao e essas
dependem da escolha de quem a pessoa quer que visualize o compartilhamento. Quando feitas
na linha do tempo do usuario podem ser direcionadas a um publico amplo, a um grupo de
amigos ou a uma pessoa. O compartilhamento de mensagens de outro usuério € uma acéo de
interacdo entre as partes, mesmo esta sendo reativa. Além disso, entendemo-lo como uma
validacao ao conteudo escolhido, pois a pessoa realiza sua publicacdo a partir do perfil ou da
pagina de outro usuario.

No caso de organizagdes e marcas 0 Facebook oferece a possibilidade de criacdo de
paginas conhecidas como Fan Pages. Por meio delas se compartilham histérias e se busca a
conexdo com seus publicos. A maneira de adeséo as Fan Pages ¢ o botdo “Curtir”, de modo
gue as pessoas que curtem a pagina recebem atualizacbes sobre elas em seus feeds de
noticias’*.

As Fan Pages possuem um diferencial, pois fornecem informacgfes para ajudar os
administradores a entender melhor como as pessoas estdo interagindo com elas. Além disso,
os administradores também podem criar aplicativos personalizados e verificar informacGes
para acompanhar a evolugdo e a atividade da pagina. “As Fan Pages permitem que artistas,
empresas e marcas mostrem seus trabalhos e interajam com os fas. Essas paginas sdo pré-
instaladas com a funcionalidade personalizada desenvolvida para cada categoria”

(FACEBOOK, on-line).

1O Feed de noticias ¢ a coluna central da pégina inicial de cada perfil. E uma lista em constante atualizacéo de historicos de
pessoas e paginas que cada um segue no Facebook. As historias do Feed de noticias incluem atualizacdes de status, fotos,
videos, links, atividade de aplicativos e opgdes “Curtir”.
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Shih (2009) comenta que em muitas cidades dos Estados Unidos as paginas estdo
substituindo os sites oficiais de diversas empresas de pequeno e médio porte. Nesse contexto,
as organizacOes percebem o Facebook como uma oportunidade e também passam a utiliza-lo
em busca da interatividade com seus publicos.

A plataforma de analise em midias sociais SocialBakers’? possui um ranking de Fan
Pages em que se relacionam o nimero de f&s, as taxas de engajamento das marcas e 0S posts
com 0s maiores numeros de interacdo. No Brasil, no més de julho de 2013, destacam-se como
paginas de relevancia as marcas Guarana Antarctica, Coca-Cola, Skol, o apresentador
Luciano Huck, o programa televisivo Panico na TV, os canais Multishow e Esporte Interativo
e artistas como Paula Fernandes e Ivete Sangalo.

A figura abaixo traz a parte inicial da Fan Page da marca Guarana Antarctica, que ja
atinge mais de 15 milhdes de fas. As postagens, em sua maioria, sdo relativas a promogoes,
concursos e desafios, sempre com a preocupacéo de vincular a marca e o conceito do produto

as mensagens.

Guazand
ANTARCTICA

Guarana Antarctica @ v Curtiu | | Mensagem % ~ |

15.761.153 curtiram * 539,090 falando sobre isso

Comida/Bebidas 1 ~
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Sobie = Sligeriruma edicso Fotos 5 Opcdes"Curti”  [@] Guarana PetRec... ) #DESAFIOGUAR..

W Twitter I3 vouTube Eventos ©° The Post Brothers

Figura 17: Parte da Fan Page da marca Guarana Antarctica.
Fonte: Facebook.com/GuaranaAntarctica

2Disponivel em: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brazil/. Acesso em: 04 nov. 2013.
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4.1.3.3 Youtube

Em sua obra Youtube e a Revolucéo Digital (2009), Jean Burgess e Joshua Green
refletem sobre esta ferramenta fundada em junho de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim, ex-funcionérios do site de comércio PayPal. O objetivo inicial do Youtube era
ser uma interface simples para compartilhar videos na qual o usuario pudesse publicar e
assisti-los sem alto nivel de restricdo técnica.

Inicialmente, ndo havia limites para o nimero de videos postados e o site possibilitava
a conexao entre usuarios por meio da geracdo de URLSs e cddigos HTML que permitiam que
os videos fossem enviados e incorporados a outros sites. Segundo os autores da obra, o
momento de sucesso da rede aconteceu em outubro de 2006, quando o Google pagou 1,65
bilhdo de ddlares pelo Youtube. Em novembro de 2007, ele ja era o site de entretenimento
mais popular do Reino Unido, e em 2008, estava entre os 10 sites mais visitados do mundo,
com mais de 85 milhdes de videos.

Sendo repositorio pessoal de videos digitais em que as pessoas exibiam seus videos
para familia e amigos sobre os temas que gostavam, o Youtube passou a ter como lema a
expressao “Broadcast Yourself”, algo como “Transmita-se”’; uma caracteristica que envolve a
questdo do compartilhamento. A popularidade de determinados videos iniciou um processo de
sucesso, porém, como empresa de midia, ela é uma plataforma e um agregador de conteudo, e
ndo um produtor deles. Por isso, empresas como a Universal e a Warner assinaram parcerias
para ganho com publicidade, apesar do espaco ndo ser controlado por elas (BURGESS;
GREEN, 2009).

Assim, a cultura participativa pode ser considerada como o principal negécio do
Youtube. Esse conceito é abordado por Jenkins (2008) para refletir sobre a ligacdo entre
tecnologias digitais mais acessiveis, contelido gerado por usuérios e algum tipo de alteracdo

nas relacdes de poder entre o mercado da midia e os consumidores.

A expressdo cultura participativa contrasta com noc¢fes mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papeis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras (JENKINS, 2008, p.30).

Segundo Burgess e Green (2009), esse tipo de dispositivo nos leva a mudar o
pensamento sobre producdo, distribuicdo e consumo dos meios e a compreendé-lo como um

processo continuo de participacdo cultural. Dessa forma é preciso reconhecermos néo
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somente os produtores, mas também a audiéncia e suas praticas de participacdo ao citar,
escolher como favorito, compartilhar, comentar e responder por meio de outros videos.

Desde seu langcamento, o Youtube permite ao usuario a criagcdo de seu proprio canal de
videos, que facilita a interatividade entre eles, como ocorre nas demais redes sociais. E nesses
canais que encontramos a presencga das organizagdes de todos 0s segmentos no espago que
denominam Brand Chanel™, utilizado para fortalecer o relacionamento entre marcas e

consumidores.

Os Brand Channels permitem que profissionais de marketing criem uma interface
sob medida, personalizando a aparéncia da sua presenca no site. Ao criar uma pagina
de destino no YouTube, os Brand Channels oferecem a oportunidade de criar um
relacionamento verdadeiro com seus clientes (YOUTUBE, on-line).

No Brasil organizagdes como Sky, Chevrolet, Vivo e O Boticario estdo entre os canais
mais vistos no Youtube. Também encontramos canais do terceiro setor, como Organizagdes
N&do Governamentais, e do setor publico, como governo do Brasil e dos Estados. O canal da
Forca Aérea Brasileira (FAB), por exemplo, foi criado no ano de 2010 e no més de julho de
2013 conta com mais de 11.000 inscritos e quase trés milhdes de visualizagbes em seus

videos.

3Disponivel em http://www.youtube.com/t/advertising_brand_channels. Acesso em 10 abr.2013.


http://www.youtube.com/t/advertising_brand_channels
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Figura 18: Parte do canal da Forca Aérea do Brasil no Youtube.
Fonte: youtube.com/portalfab
Os dispositivos analisados fazem parte das rotinas de diversas organizacGes e
demonstram os sentidos trazidos pela inser¢do da internet enquanto meio de comunicagdo. Ao
construir um site, um blog, uma Fan Page, um perfil no Twitter ou um canal no Youtube a
organizacao expde novas estratégias de visibilidade e interacdo regidas por outros valores que
afetam a formacdo de sua identidade e busca pela legitimagdo. Pensamos que as
transformacoes pelas quais passam as organizagdes fazem parte da sociedade midiatizada, a
partir delas os fluxos de comunicacéo entre as instancias sdo também reformulados, conforme

propomaos a segulir.

4.2 Organizac0es, internet e sociedade: novos fluxos de comunicagao

O processo de midiatizagdo social (VERON, 1997; SODRE, 2002; FAUSTO NETO,
2006) subsidia nossa discussdo sobre o ambiente de comunica¢do nas organizagdes na
contemporaneidade. A partir das caracteristicas desse processo propomos um esquema de
fluxos de comunicacdo estabelecidos entre organizacfes, meios e sociedade no cenério da
internet, considerada um novo meio.
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A medida que surgem novos meios, sdo inseridas também novas possibilidades de
comunicacdo para as organizacOes. Interessa-nos refletir sobre como elas internalizaram essas
transformacdes, principalmente em relacdo aos modos de visibilidade pablica das informacdes
e interacdo com seus publicos. Entendemos que as organiza¢fes encontram-se hum mercado
de valores simbdlicos regido pela oferta constante de mensagens, nesse caso a visibilidade e a

interacdo passam a ser condi¢des essenciais para sua existéncia social.

Desde o século XVII, a imprensa desenvolveu-se como um componente estruturante
da sociedade (notadamente a europeia) na medida que esta buscava organizar as
potencialidades da escrita a servigo de seus interesses maltiplos e frequentemente
contraditorios.Assim também vemos os processos de internacionalidade midiatizante
estimulando os modos pelos quais a sociedade se comunica e, em consequéncia,
tentativamente se organiza (BRAGA, 2012, p. 37).

Com base no modelo de Verdn (1997), buscamos discutir os fluxos de comunicagao
presentes entre as trés instancias diante do advento da internet porque acreditamos que
compreender como cada uma delas percebe este novo meio € relevante para o fortalecimento
dos estudos da area da comunicagdo organizacional.

No esquema contemporaneo, a internet encontra-se ndo somente no centro do
processo, como um canal transmissor, mas também na esfera das organizacdes e dos proprios
sujeitos, fato que nos leva a refletir sobre algumas mudancas relativas as l6gicas de producéo

e recepcdo de informacéo entre as trés. Conforme ilustramos na figura a seguir:

Figura 19: Esquema de comunicagdo organizacional midiatizada.
Fonte: Stasiak (2013)

Mesmo presente na esfera central juntamente com os demais meios de comunicagao,

no esquema contemporaneo a internet também se apresenta como um meio descentralizado,
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ou seja, esta acoplada as instancias da organizacao e da sociedade. Dessa forma oferece a elas
possibilidades diferentes daquelas que tinham com os meios tradicionais.

Conforme vimos no inicio do capitulo a partir do advento da internet e seus
dispositivos, as organizacfes passam a agir via midia de maneira mais acessivel. Dessa forma
a construcao institucional é realizada em plataformas como sites, blogs e redes sociais que dao
visibilidade as mensagens assim como buscam construir relacbes mais solidas por meio da
interacdo com as demais instancias.

Da mesma forma o sujeito passa a ter disponivel um meio com possibilidades técnicas
que lhe permite criar e manter seus proprios espacos de visibilidade de informacdes.
Conforme abordamos no capitulo trés, ele passa a construir sua identidade baseado na
percepcdo dos demais (BRUNO; ROSA, 2004; SIBILIA, 2008), assim como tém acesso aos
mais variados temas, interage de maneira mais intensa e constroi novos fluxos comunicativos
com as organizacdes que fazem parte de sua rotina.

Avaliados a luz dos preceitos da cibercultura e do processo de midiatizacdo, os fluxos
demonstram novos aspectos ao amago das organizacgdes, sendo fendmenos que trouxeram
outra dindmica aos relacionamentos sociais entre 0s meios e a sociedade. A partir da reflexao
sobre cada fluxo buscamos compreender como a internet, enquanto meio de comunicagéo,
influencia nas rotinas de comunicacdo das organizacdes em busca da visibilidade e da

interacdo com os publicos.

4.2.1 Fluxo um: organizacdes e meios de comunicacao, novas logicas de oferta e procura

No esguema proposto, o primeiro fluxo (F1) compreende o relacionamento entre
organizages e meios de comunicagdo. Com o advento da internet consideramos que a
mudanca inicial é a adesdo do e-mail pelas duas esferas: por meio dele, a troca de informacgdes
tornou-se mais agil. Uma pesquisa com jornalistas da Paraiba desenvolvida por Patricia Rios e
Elane Gomes da Silva (2008) atesta que tais profissionais reconhecem a melhora significativa
dos contatos com as fontes e os publicos apds o advento da internet, tanto nas redacoes,
guanto nas organizacoes.

Além de mensagens, 0s jornalistas passaram a receber fotos de artistas e coberturas de
eventos, newsletters e releases que antes chegavam somente por fax ou correio. Um dos
entrevistados comenta: “Eu recebo muito e-mail, sugestdo de pauta. Antes era pessoalmente,
por telefone e por fax. Melhorou muito em relacdo ao contato, mas temos que nos aprimorar
em como filtrar essas informagdes” (RIOS; SILVA, 2008, p. 10).
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Dentro dos dispositivos que a internet permitiu criar, ressaltamos algumas estratégias
das organizacdes em busca da visibilidade e interacdo com os veiculos, como a cria¢do de
menus em seus portais conhecidos como “media center” e/ou “Sala de imprensa virtual”.
Esses espacos disponibilizam grande nimero de informagdes para os jornalistas feitas, assim
como recursos em multimidia que esclarecem os fatos e colaboram para a compreensao e
formatacéo do contetdo das matérias.

Nesses locais, geralmente encontramos: releases, nome e telefone das principais fontes
de informagcdo sobre determinado assunto dentro da organizagdo, imagens, Vvideos,
newsletters, boletins, podcast’®, balancos financeiros, balangos sociais, projetos em
desenvolvimento, prémios recebidos, eventos promovidos por meio de patrocinios e apoios da
organizacdo, selos de qualidade, rankings, feiras, campanhas, entrevistas coletivas on-line
entre outros; o ramo de atuacdo também interfere no tipo de informacéo disponibilizada.

Para exemplificar algumas dessas caracteristicas escolnemos o espago para imprensa
denominado “Media Center” da Empresa WEG, especializada na fabricacdo e
comercializacdo de motores elétricos, transformadores, geradores e tintas, localizada em
Jaragué do Sul, no Estado de Santa Catarina. Como podemos perceber na figura a seguir, ele
oferece noticias segmentadas por categoria, downloads, revista, boletins, arquivos, balancos,

entre outras informacdes relevantes.

il Sobre a WEG I Produtos e Servigos Media Center 1 Investidores il Contato

Media Center

? Noticias NOtiCIaS

) Central de Downloads

) WEG arm Revista » Home » Media Center » Hoticias

) SMSWEG
Junha 18, 2013 / Proditos e Solugdes Juniho 17, 2013/ Prémios

g Onibus hibrico-série com WEG & empresa destacue

4. tecnologia 100% brasileira Revista SantaCataring ind premiou
L circula em Recife durante a thEGCE?mU empresa destaque de

= Copa das Confederacdes Anta Latannz

Projeto ervolve WES,

Mercedes-Benz, Eletra, e Moura e

opera na capital Pernambucana até

23 de junho

) Buoletim WEG

Junho 11,2013 / Prémios Junho B, 2013 fPremios

WEG esta entre as 100 mais WEG México & premiada como
! ! T l responsaveis do Brasil ~ "Super Empresas Expansion
[ N Companhia & a 78° colacada na S—’ 2013"
o ranking da Merca feito com cinen A Revista CHN Expansion do
exclusividade para a revista Wéxico, publicou o ranking das 143

empresas premiadas no "Slper
Empresas Expansion 2013". Esta g
fmals uma conguista que revela o
diferencial da WEG no mundo

Figura 20: Espaco “Media Center”. Site da WEG™
Fonte: Site Weg.net

"Arquivo de audio digital, geralmente em formato MP3, publicado através de podcasting na internet e atualizado via RSS.
>Disponivel em: http://www.weg.net/br/Media-Center/Noticias. Acesso em 05 jul. 2013.
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138

Para a comunicagdo organizacional, uma grande transformacéo relacionada a esfera
dos meios foi a migracdo dos veiculos para a rede, que trouxe o0 aumento do espaco e
consequentemente mais possibilidades para a publicacdo de informacOes. Apesar das
informagdes chegarem aos publicos de diversas formas, as organiza¢es precisaram repensar
as caracteristicas da audiéncia, pois, mesmo havendo mais espago on-line, quem decide se ird
acessar as informacdes, ou ndo, sdo os publicos, por isso a importancia do conhecimento e
planejamento das informacdes relevantes para cada veiculo.

Faz parte desse fluxo (F1) também o contato dos veiculos com as organizages, antes
da internet esse relacionamento era feito basicamente via telefone e/ou presencialmente. Hoje
a tecnologia possibilita que essas informacdes também sejam buscadas em portais, blogs e
redes sociais mantidas pelas organizacbes e esse meios disponibilizam recursos que
colaboram para a construcao da noticia.

Conforme vimos, no processo de midiatizagdo os fluxos sdo complexificados e
também partem dos sujeitos. Desse modo, a0 mesmo tempo que os jornalistas buscam
informacBes sobre a organizacdo utilizando-a como fonte, também estdo diante das redes
sociais alimentadas pelos individuos, que servem como bases para a elaboracdo das noticias.
Nesse caso, é necessario pensarmos sobre a confiabilidade de dados expostos na internet,
porquanto muitas vezes a velocidade de publicacdo e circulacdo e o uso de informagdes sem
fonte exata sdo motivos de erro para os veiculos de comunicacéo.

Ao analisarmos esse fluxo sob os pressupostos da visibilidade e da interagdo vemos
que a internet é fundamental para que as organizacdes tornem-se visiveis com a publicacdo de
informac@es institucionais em seus proprios dispositivos on-line, como sites, blogs e redes
sociais, sem depender das condi¢cdes dos meios tradicionais. Além disso, a interacdo com 0s
veiculos tradicionais também sdo reformuladas e passam a ser realizadas com mais rapidez e

recursos que remodelam as caracteristicas desse relacionamento.

4.2.2 O segundo fluxo: a convergéncia dos meios e a relacdo com a sociedade

O segundo fluxo (F2) é composto no momento em que 0S meios de comunicacdo
utilizam as informagdes e as transformam em noticias. Essas, por sua vez, sdo publicadas e
ficam & disposicdo da sociedade que entra em contato com assuntos diversos pelos proprios
meios de comunicacao.

Conforme apontamos ao longo do trabalho, as regras da conjuntura tradicional de

producdo agora convivem com aquelas possibilitadas pela internet. Nesse sentido, o
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jornalismo passa por algumas mudangas no amago de suas técnicas. O surgimento de novas
editorias e a formacdo de equipes especificas para o trabalho on-line possibilita a exposicédo
de assuntos mais especializados, um exemplo séo as editorias sobre empresas e negocios e 0s
jornais on-line que oferecem mais espaco do que as versdes impressas, conforme vemos no

exemplo a seguir:
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Figura 21: Editoria Folha Mercado. Em destaque nomes de algumas organizagges.’®
Fonte: Folha on-line

Os estudos do jornalismo nos mostram as mudangas que 0s veiculos precisaram
realizar para se adequarem a realidade. A convergéncia de tecnologias fez com que muitos
utilizassem a internet como um complemento as suas publicac@es tradicionais. Aléem daqueles
que surgiram devido as possibilidades da rede, hoje encontramos muitos blogs especializados
em noticias sobre produtos e servicos de organizagdes, por exemplo. A amplitude do alcance
das informagfes continua a ser o foco desse fluxo, porém, a visibilidade nas midias
tradicionais agora convive com aquela possivel nos veiculos na internet, com outras
caracteristicas de acesso e modelos de audiéncia diferenciados.

O crescimento dos portais de informacdo também ampliam as possibilidades de
divulgacdo, alguns exemplos sdo o G1 (Portal das organizacGes Globo), R7 (Portal da Rede
Record), Uol, Bol, Msn, Terra, IG, Editora Abril, todos esses portais possuem editorias
voltadas para organizagdes de todos os setores da economia.

O segundo fluxo (F2) inclui também a relacdo da sociedade com o0s meios de

comunicacdo. Com a internet, os sujeitos tém mais facilidade para encontrar todo o tipo de

6Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/mercado. Acesso em 25 mai.2012.
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informacdo em dispositivos diversos, e ndo somente naqueles que possuem alguma ligagéo
com os conglomerados de comunicagdo. Da mesma forma tém a possibilidade de tornar
publicas, mais facilmente, suas opiniGes a respeito dos assuntos publicizados, bem como
sobre aqueles que as publicam.

Assim, o que Braga (2006) denominou “sistema social de resposta” estd mais
articulado e visivel devido as possibilidades oferecidas pelo recente meio. Em analise do site

7>

do “Observatorio da Imprensa’’”, o autor constata alguns beneficios que um site pode

oferecer aos publicos em relagdo as demais midias.

O ambiente de um site propicia grandes vantagens para uma interlocucdo ativa: os
espagos sdo amplos, permitindo a publicagdo de cartas completas, ndo “cortadas”, e
em maior quantidade que a de uma coluna impressa. Um link permite imediato
contato pessoal com o remetente por e-mail. Finalmente, como os leitores se referem
frequentemente a matérias publicadas em nUmeros anteriores do Ol, este pode
oferecer acesso direto, por remissdo ao final da carta, aos artigos publicados
(BRAGA, 2006, p.123).

Esse fluxo demonstra alguns contornos do processo de midiatizagdo, tais como a
abertura de novos espagos, a convergéncia entre os meios e a possibilidade de resposta mais
efetiva dos puablicos. Para além disso, esses aspectos fazem com que reflitamos sobre a

realidade em construcdo na dindmica organizacional contemporanea.

4.2.3 Fluxo trés: organizac0es e sociedade, novas interacoes

O terceiro fluxo refere-se a relacdo entre organizacdes e sociedade e consideramos que
ele é um dos que mais sofre transformac@es a partir do advento da internet. Desta forma, para
o melhor entendimento separamos sua analise em dois momentos, o primeiro serd realizado
neste topico e aborda o fluxo quando se inicia na organizacdo em direcdo aos sujeitos. Ja no
préximo item (4.2.3.1) daremos continuidade ao fluxo trés e consideraremos a relacdo
partindo dos sujeitos em direcdo as organizagoes.

O ponto relevante deste fluxo é que, com o advento da internet, sujeitos e organiza¢des
possuem um meio acoplado a si. Quando abordamos esse fluxo nos meios tradicionais
consideramos a publicidade como o principal item de ligacdo entre essas duas instancias. A
mediacdo era feita de modo transmissionista e 0s niveis de interacdo e entendimento das

mensagens eram medidos pela audiéncia e pela porcentagem de vendas. Com a internet

""Disponivel em: http://www.observatoriodaimprensa.com.br/. Acesso em: 18 abr. 2012.
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passamos a visualizar o papel da convergéncia entre meios tradicionais e reticulares e,
atualmente, temos relacionamentos construidos exclusivamente pela rede.

Utilizamos uma publicidade da marca Skol do ano de 2008 para demonstrar o inicio
da complementaridade entre televisdo e internet. A promocao foi exibida na televisdo, mas a
participagdo dos consumidores somente poderia acontecer no site em que as pessoas
precisavam realizar um cadastro e responder a pergunta: Onde vocé vai armar um boteco com

uma geladeira Skol?

Figura 22: Publicidade televisiva “Geladeira da Skol” feita em 200878
Fonte: Youtube.com

O ato de solicitar que o consumidor acesse 0 site para participar da promocédo e a
exigéncia de um cadastro prévio pode ser entendido como um sinal de mudanca nas
caracteristicas das promocd@es tradicionais, pelo menos na forma como ele interage com a
marca. A campanha aconteceu ha cinco anos, quando a internet ainda ndo possuia tantos
mecanismos de verificacdo dos niveis de visibilidade e alcance dos objetivos, mesmo assim, a
maioria das grandes organizacdes investiu no meio.

Hoje, cerca de 18 anos apo6s o advento da rede no pais, o Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informagéo e da Comunicagdo (CETIC.Br) publicou um levantamento no qual
afirma que o nimero de pessoas’ que ja acessou a internet no Brasil ultrapassa os que nunca
entraram na rede. Segundo a Ultima pesquisa publicada pelo IBGE o nimero de pessoas que

acessaram a internet no pais chegou a 102, 3 milhdes® no primeiro trimestre de 2013. O pais

8Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=5v1fRStKXAU. Acesso em 20 mai. 2012.

*Disponivel em: http://www.cetic.br/usuarios/tic/2012/ Acesso em 15 mai. 2012.

80 Disponivel em: http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/07/10/numero-de-internautas-no-brasil-ultrapassa-100-
milhoes-segundo-ibope.htm. Acesso em 11 jul.2013.
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destaca-se também como um dos lugares em que as pessoas mais dedicam tempo ao acesso®!,
em media quase 19 horas por més.

Esses nimeros significam que os comportamentos dos sujeitos estdo mudando, por
isso notamos que nos Ultimos anos as organizagfes passaram a investir mais em campanhas
on-line na busca pelo conhecimento e interacdo com esses publicos que muitas vezes
comportam-se como formadores de opinides e preferéncias, uma diferenca fundamental se
comparada ao contato que tinham com as informac@es dos sujeitos no fluxo tradicional.

Neste sentido, trazemos uma campanha da Skol, realizada em 2012, para compreender
a transformagcdo das estratégias e o crescimento da confiancga na internet enquanto meio. Esta
foi uma acdo de Pascoa feita em parceria com uma chocolateria em que foi desenvolvido um
ovo de Pascoa denominado ‘“redondinho”, relativo a0 slogan da marca denominado “A
cerveja que desce redondo”.

O primeiro ponto que destacamos € que a acao foi desenvolvida apenas para aqueles
que “curtiam” a Fan Page® da marca no Facebook, um indicativo de interagdo, ainda que
reativa®. A campanha tinha o seguinte objetivo: “A marca ira presentear aqueles que mais
interagem com a Skol na web e também fard uma acdo em que os fds que se marcarem nas
fotos postadas do ovo Skol no Facebook receberdo o kit em casa®”. Um dos diferenciais é
justamente presentear aqueles que mais interagem com a marca no dispositivo, uma estratégia
referente as possibilidades do meio que permite que organizacGes e publicos construam um
relacionamento e que este ainda seja visivel a todos os que fazem parte do seu circulo de
amigos.

No caso dos eventos, que sdo uma estratégia de aproximacao entre organizacbes e
sociedade, vemos que hoje eles também séo realizados na rede. Isto posto, vale destacar uma
matéria veiculada no site Terra, do ano de 2006, que descreve um evento promovido pela
marca Philips no ambiente virtual do jogo Second Life®. Nesse evento as pessoas sdo

convidadas a passarem a virada do ano no ambiente virtual.

Para que ndo tem nada pra fazer no réveillon além de ficar em casa em total solidao,
a Philips vai bancar uma “Festa da Virada” no Second Life na llha Brasil,
distribuindo camisetas e sanddlias. A brincadeira faz parte de (mais) uma acédo de

81 Disponivel em: http://www.abt-br.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=313:brasil-bate-novo-recorde-
no-tempo-de-uso-da-internet&catid=14:tecnologias&Itemid=80. Acesso em 15 mai. 2012.

82 Disponivel em: https://www.facebook.com/cervejaskol. A marca conta com mais de 11 milhdes e 900 mil pessoas na
opg¢ao “curtir”. Acesso em 12 jul.2013.

8 Conforme Primo (2007).

8 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=BtSSgfOmis0. Acesso em 15 mai. 2012.

8 Disponivel em: https://join.secondlife.com. Acesso em 10 jun. 2012.


http://www.abt-br.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=313:brasil-bate-novo-recorde-no-tempo-de-uso-da-internet&catid=14:tecnologias&Itemid=80
http://www.abt-br.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=313:brasil-bate-novo-recorde-no-tempo-de-uso-da-internet&catid=14:tecnologias&Itemid=80
https://www.facebook.com/cervejaskol
http://www.youtube.com/watch?v=BtSSgfOmis0
https://join.secondlife.com/
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marketing da Philips, que vai marcar presenga em cinco pontos diferentes do Second
Life, e em especial na parte brasileira®® (PORTAL TERRA, 2006, on-line).

Ha algum tempo percebemos que as organizacgdes entram em contato com os publicos
com a aplicacdo de estratégias diferenciadas, que também os levam a experimentar sensacfes
por meio da rede, que antes eram possiveis apenas presencialmente, mais um aspecto do fluxo
midiatizado.

Dessa maneira, as degustacdes de produtos que eram feitas em lojas e supermercados
hoje sdo realizadas também por meio de reunides on-line, conforme vemos na degustacéo de
vinhos da marca Miolo®’ feita em setembro de 2011. Os participantes que se interessavam
pelo assunto poderiam comprar os vinhos da degustacdo na loja virtual da marca e, no dia e
horario marcados, precisavam acessar 0 endereco proposto pela organizacdo para participar.
Nesta acdo, também estiveram presentes especialistas que foram indicados e receberam
gratuitamente o produto. Na mesma linha tivemos a degustacdo on-line das cervejas
Ustersbacher®, que aconteceu em outubro de 2011.

A figura a seguir refere-se a uma degustacdo feita em Mendoza, na Argentina, 0s
vinhos tinham sido enviados pela empresa aos degustadores. Durante a transmissdo, foram
feitas interagBes por meio da Fan Page® e também do twitter com o uso da hashtag®

#winebar.

N www.livestream.com/winebar fvideo?clipld=flv_076fa2bc-87ac-4fec-baSf-a6dbS040e71agutm_source=lsplayerSutm_mediun

4
y@stream

0456 COMMENT (I3 SHARE ~

Figura 23: Degustagdo de vinhos on-line®
Fonte: Site Wine Bar

8 Disponivel em: http://games.terra.com.br/noticias/0,,011320199-E11702,00-
Philips+patrocina+primeiro+reveillon+brasileiro+no+Second+Life.html. Acesso em 10 fev. 2010.

87 Disponivel em: http://www.miolo.com.br/noticias/miolo-realiza-degustacac-on-%E2%80%93line/. Acesso em 08 mai.
2013.

8Disponivel em: http://www.vinissimo.com.br/2011/12/degustacac-on-line-das-cervejas-ustershacher/ Acesso em 08 mai.
2013.

8 Disponivel em: www.facebook.com/winebarlive. Acesso em 07 abr 2013.

9 O hashtag ¢ um protocolo social compartilhado para se “etiquetar” um tweet, utiliza-se o sinal de sustenido (“hash”, em
inglés) antes de uma ou mais palavras que servirdo como tag. (PRIMO, 2008b, p. 4)

%1 Disponivel em: http://www.livestream.com/winebar/video?clipld=flv_976fa2bc-87ac-4fec-b85f. Acesso em 20 mai. 2012.
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Na relagdo entre organizagdes e seus publicos, o envio de cartdes comemorativos e
convites também fazem parte desse fluxo e, neste caso, passaram a ser realizadas por e-mail,
assim como newsletters e boletins semanais de noticias. Da mesma forma que buscam o olhar
dos veiculos da imprensa com a construcdo de sites, blogs e perfis em redes sociais, as
organizacdes utilizam esses dispositivos também em busca da visibilidade e interagdo com a
sociedade. Um exemplo que consideramos ilustrar o uso da internet pelas organizagdes é o
fato de mais de 90% dos cerca de 3 milhdes 200 mil dominios de sites registrados no Brasil
serem ligados as atividades comerciais que presumem a existéncia de produtos e servicos e

sua comercializacdo na sociedade.

4.2.3.1Fluxo trés: o ndo midiatico agora midiatizado

O terceiro fluxo comporta ainda o contato da sociedade com as organizagdes. No
primeiro capitulo vimos que esses eram feitos principalmente via telefone e carta, assim as
relacGes eram estabelecidas sem a participacdo de nenhum meio de comunicacdo. Nesse caso,
essa relacdo era restrita e dificilmente ficava disponivel na esfera publica. Na atualidade,
pensar esse fluxo exige uma reflexdo sobre o comportamento dos sujeitos na internet em suas
falas sobre as organizacdes.

Algumas redes sociais deixam cada vez mais clara a postura dos consumidores em
relacdo as organizacdes, eles expressam suas opinies tanto positivas quanto negativas sobre
produtos e servicos. A seguir destacamos dois tipos de comentarios na rede social twitter
realizados por clientes diferentes. O primeiro realiza um elogio enquanto o segundo faz uma

critica a organizacao, mencionando a marca e mostrando aos membros da rede suas opinides.

Juliana

@oBoticario Amo 0s produtos #C0Boticario, e este batom e a
minha make mais preciosa. Estou economizando pois ta no fim
pic twitter com/JtftThaRK

et foto

Thaissa Soncin
Atendente de ma vontade na loja do @oboticario. Chato isso
hein?

Figura 24: Comentarios sobre a marca O Boticario
Fonte: Perfil na rede social Twitter. Organizagdo O Boticério
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Outro espaco em que 0s sujeitos e organizacGes se encontram sdo 0s sites de
reclamacdo. No Brasil destaca-se o “Reclame Aqui®®” e o “Confidmetro.com®®”, que
funcionam como uma espécie de 6rgdo de defesa do consumidor virtual, em que o0s
consumidores relatam experiéncias ruins com empresas em busca de uma solucdo, neste caso,
mediada pelo site. A chamada inicial de um deles nos leva a refletir sobre mais uma
possibilidade disponivel aos puablicos para tornarem visiveis suas opinides sobre as
organizacOes. “Relate sua experiéncia com alguma empresa agora mesmo. O Confiémetro
divulga, vai atrds da empresa e ajuda a fazer valer os seus direitos como consumidor”.

Os pesquisadores da area da comunicagdo organizacional Oliveira, Simeone e Paula
(2012) publicaram um estudo denominado “a sociedade enfrenta suas organizag¢des”, que faz
parte de uma grande pesquisa na qual analisam as redes sociais como um ambiente propicio
para que 0s sujeitos ajam ou reajam a alguns discursos organizacionais que consideram
inadequados. Como objeto de estudo inicial, realizaram um mapeamento sobre a opinido de
sujeitos a respeito dos discursos de sustentabilidade adotados por algumas organizacdes que
fazem parte do Guia Exame de Sustentabilidade.

Segundo os autores, as respostas sociais retratam varias formas de interpretacdo da
sociedade sobre o discurso das organizac6es de modo que estas manifestaces deixam claras

as disputas de sentidos e os diferentes pontos de vista que cercam a postura das organizacoes.

Em tempos em que uma das grandes preocupagdes das organizagdes é obter
visibilidade e credibilidade, as variadas possibilidades de posicionamentos nas
midias sociais evidenciam as dificuldades de controle e determinaco dos processos
comunicativos por parte da organizacdo. Fica explicito que, assim como as
organizag0es utilizam as midias para dar visibilidade as suas estratégias, a sociedade
também as utiliza para se posicionar em relacdo as organizaces (OLIVEIRA;
SIMEONE; PAULA 2012, p.3).

4.3 Consideracdes do quarto capitulo

A construcdo tedrica sobre a internet e seus dispositivos bem como a proposta dos
fluxos midiatizados presentes neste capitulo elucidam muitos significados sobre as
transformacdes nos modos de comunicagio entre organizacdes, meios e sujeitos. E nitido que
as praticas sociais que estas instancias hoje realizam estdo fortemente vinculadas a internet e
seus dispositivos. Nesse contexto, podemos afirmar que a comunicacdo em rede consolida o

processo de midiatizacdo e que as organizagdes e a sociedade tomam para si estratégias antes

92 Disponivel em: http://www.reclameaqui.com.br/. Acesso em 12 jul. 2013.
93Disponivel em: http://www.confiometro.com.br/ Acesso em 12 jul. 2013.
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restritas somente aos meios que, por sua vez, também reformulam sua préxis e passam a
trabalhar a partir da convergéncia entre diferentes dispositivos midiaticos, aléem de se
preocuparem mais com a insercao dos sujeitos em suas rotinas.

Comparar os fluxos de comunicagdo estabelecidos entre organizagdes, meios e
sociedade antes e depois do advento da internet levanta aspectos para refletirmos sobre a
influéncia do processo de midiatizacdo social nas praticas de comunicacdo das organizagdes.
Assim, entendemos que o ethos midiatico (SODRE, 2002) configura ndo somente 0 novo
modo de presenca dos sujeitos, mas também das proprias organiza¢cdes no mundo globalizado
em que elas constroem estratégias para que os individuos as incluam em suas experiéncias na
rede, buscando algo além daquilo que tém num sistema de representacdo classica oferecido
pela TV, radio, jornais e revistas impressos.

Ao trazer possibilidades para a visibilidade de informagdes de maneira independente
dos meios tradicionais e modos de interacdo mais acessiveis entre todas as instancias, a
internet é a chave para a compreensdo das diferencas entre os dois tipos de fluxos que
propomos neste trabalho. Ressaltamos suas mdltiplas facetas que podem ser vistas nos
diversos dispositivos que possui, como sites, blogs, Facebook, Twitter e Youtube. Cada qual
com suas especificidades, eles caracterizam novas possibilidades de comunicacdo para as
organizacgoes.

Neste sentido, o site tem um carater mais institucional que traz a ampliacdo de espacos
de informacédo e possibilidades de comunicacdo dirigida, € um veiculo em que a organizacao
constroi o seu territorio virtual porque disponibiliza a sua estrutura organizacional de modo a
ser reconhecida por meio da interface. Mesmo com caracteristicas de interacdo reativa, o site
é um dos veiculos mais utilizado pelas organizacdes no pais.

J4 as redes sociais englobam mais possibilidades de interacdo muatua entre
organizagOes e sujeitos. Dessa forma, sdo espagos mais abertos em que s@o utilizadas
estratégias de aproximacdo com os publicos por meio de concursos, promog¢des e mensagens
de assuntos vinculados a marca.

Ao longo do capitulo buscamos apresentar a internet enquanto um meio que foi
crescendo e se aperfeicoando com o desenvolvimento tecnologico a ponto de se tornar uma
alternativa viavel para as rotinas organizacionais. No entanto, conforme pontuamos em alguns
momentos do texto, a inser¢do nesse meio demanda o entendimento dos sentidos derivados da
presenca constante da organizacao nas redes.

Uma vez construido um site ou perfil, ele esta vulneravel também a comentarios

negativos e reclamacdes. Por isso, acfes como planejamento, atualizacdo de informacdes e
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respostas as indagacdes sdo fundamentais, principalmente se o desejo for a presenga nas redes
sociais. Se estes quesitos ndo forem levados em conta, podem contribuir negativamente para o
processo de construcdo da sua credibilidade e reputacéo.

Por fim, entendemos que as caracteristicas dos fluxos midiatizados que ocorrem a
partir do advento da internet demonstram que as principais mudancas séo relativas justamente
a qualidade dos processos de visibilidade e interacéo.

Nos meios tradicionais, as possibilidades de visibilidade eram mais limitadas e
aconteciam a partir da busca da organizacdo por veiculos que concorriam com todos os tipos
de informacOes. Além disso, as regras editoriais tornavam ainda mais dificil a presencga das
organizagOes nesses meios, por isso a op¢do de muitas pela publicidade paga.

Com a insercdo da internet, a conquista dessa visibilidade passa a ndo depender
somente dos meios tradicionais, uma vez que os dispositivos da internet permitem que a
organizacao construa seu espaco institucional de maneira mais facil e conveniente em termos
financeiros. Certamente as propostas de visibilidade sdo distintas em cada meio, porém, em
termos de construcdo de um repositdrio de informacdes que colabore para a formacgédo de uma
identidade e busca da imagem institucional, a presenca da organizacdo na internet torna-se
importante.

Os modos de interacdo também sofrem mudancas, no caso dos meios tradicionais a
interacdo era um processo mais restrito que acontecia entre o0s sujeitos a partir do contato com
0s produtos midiaticos. Dessa maneira, 0s sentidos iam sendo construidos de modo mais
lento, dependendo da troca de informacbes entre as pessoas e do contato delas com as
informac@es presentes nos meios.

Da mesma forma que a visibilidade, a interacdo muda suas caracteristicas com o
advento da internet. A descentralizacdo do meio para a esfera dos sujeitos faz com que eles
entrem em contato com mais informacdes e também construam espacos dentro dos
dispositivos da rede. Esses fatores ampliam as possibilidades de tornar publicas suas opinides
e permitem a interacdo de forma mutua com os demais sujeitos mesmo estando em tempos e
espagcos diferentes.

Esses sdo alguns dos motivos que nos levam a buscar o aprofundamento desses dois
processos por meio do estudo das caracteristicas da comunicagdo organizacional na internet
de uma instituicdo especifica: a Universidade Federal de Goids (UFG), conforme veremos no

capitulo seguinte.
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CAPITULO5

OS PROCESSOS DE VISIBILIDADE E INTERACAO DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS NA INTERNET

Em busca do entendimento dos modos de visibilidade e interacdo das organizagdes
com seus publicos por meio da internet, escolnemos como objeto de estudo os processos de
comunicagdo on-line da Universidade Federal de Goids (UFG). A escolha de uma instituicdo
especifica justifica-se pela necessidade de aprofundar as caracteristicas de cada uma das
instancias que compdem esse Processo: a organizagdo, 0S meios e 0s sujeitos.

Desse modo, neste estudo temos, especificamente: a Universidade (UFG),
representada por sua Assessoria de Comunicagédo, os veiculos on-line, entre os quais elegemos
o Portal e a Fan Page, e os publicos que compdem a instituicdo, formados especialmente por
docentes, discentes e comunidade externa.

Para responder ao problema de pesquisa e atingir os objetivos do trabalho, escolhemos
a metodologia da triangulacdo definida pela combinacdo de métodos diversos no estudo do
mesmo fenbmeno. O seu intuito € a maxima amplitude na descricdo, explicacdo e
compreensdo do objeto de estudo (GOLDENBERG, 1997).

Para Todd Jick (1979), a triangulacdo é definida amplamente como a combinacédo de
metodologias no estudo do mesmo fendmeno e corresponde a metafora da navegagdo e
estratégia militar que usa a referéncia de multiplos pontos para encontrar a posicao exata de
um objeto. Seu principio basico envolve a analise de mais de um aspecto para obter maior
exatidao nos resultados. O autor mencionado acredita que pesquisadores de temas ligados as
organizacGes possam melhorar seus julgamentos por meio da coleta e analise de diferentes
tipos de dados sobre 0 mesmo fendmeno.

Ashatu Hussein (2009) argumenta que essa metodologia pode neutralizar as falhas das
técnicas e aumentar a credibilidade do conhecimento cientifico, pois os resultados sdo gerados

por meio da combinagao entre os dados.

Triangulation is defined as the use of multiple methods mainly qualitative and
quantitative methods in studying the same phenomenon for the purpose of
increasing study credibility. This implies that triangulation is the combination of two
or more methodological approaches, theoretical perspectives, data sources,
investigators and analysis methods to study the same phenomenon (HUSSEIN,
2009, p.2).
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Nas ciéncias sociais, 0 uso da triangulacéo foi pensado por Campbell e Fiske (1959),
que desenvolveram a ideia do operacionismo maultiplo ao discutirem que mais de um método
deve ser usado no processo de validacdo da pesquisa. Na opinido deles, a convergéncia ou o
acordo entre dois ou mais métodos colaboraria para a obtencdo de resultados considerados
validos.

Ainda de acordo com Gil (1987), o estudo enquadra-se na categoria qualitativo, de
carater descritivo-exploratorio, pois analisa um fenémeno do cotidiano. Nesse caso, 0sS
processos de comunicagdo entre a Universidade, os veiculos on-line e os sujeitos. A descri¢do
e exploragdo ocorrem por meio de técnicas padronizadas de coleta de dados que descrevem e
interpretam as caracteristicas do fenédmeno e estabelecem a relacdo entre as variaveis que o
formam. Ainda se enquadra nesta tipologia, porque envolve a entrevista com as jornalistas
que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado.

Dessa forma, a triangulacdo é composta por trés pesquisas relativas a UFG: a andlise
de contetdo do Portal e da Fan Page, a entrevista com as jornalistas da Assessoria de
Comunicacédo e a Pesquisa de Opinido com os publicos que conhecem 0s seus veiculos on-
line. A unido dos resultados de cada pesquisa nos permitira compreender o papel de cada uma
dessas instancias e caracterizar os processos de comunicagdo da Universidade por meio da
internet.

A primeira pesquisa é uma analise de contetdo (BARDIN, 1977) de dois veiculos on-
line da UFG, o Portal e a Fan Page. As duas analises séo realizadas por meio das técnicas de
observacdo e documentacdo on-line em que avaliamos os tipos de informagdo que possuem
visibilidade, assim como os modos de interacdo presentes em cada um deles.

A segunda refere-se a opinido de trés jornalistas, membros da Assessoria de
Comunicacdo (Ascom) responsaveis por construir as estratégias da instituicdo em busca da
visibilidade e interacdo da Universidade na internet. A pesquisa qualitativa € realizada por
meio de entrevista semi-estruturada (TRIVINOS, 1987) e avaliada sob o método da anélise de
contetdo (BARDIN, 1977).

Por fim, a terceira analise &€ uma pesquisa de opinido de carater quantitativo baseada
na Escala de Likert (MATTAR, 2012), com amostragem ndo probabilistica, aleatoria por
conveniéncia, aplicada por meio de questionario on-line. A analise busca compreender a
percepcdo dos publicos (docentes, discentes, técnicos administrativos, comunidade externa,
entre outros) em relagdo a visibilidade do Portal e da Fan Page da UFG, assim como 0s

modos de interacdo com a institui¢cdo por meio desses veiculos.
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5.1 Estudos sobre os processos de comunicacdo em Universidades

Na area da comunicagdo organizacional, destacamos algumas autoras de renome que
trabalharam em suas teses de doutorado com a proposta de estudo sobre os processos de
comunicagdo em Universidades. Sendo elas Margarida K. Kunsch (1991), Eugenia M. M. R.
Barichello (2000) e Cleusa Maria Andrade Scroferneker (2000).

Margarida Kunsch desenvolveu sua tese intitulada “Universidade e comunicacdo na
edificacdo da sociedade” na Escola de Comunicacgdo e Artes (ECA) da Universidade de Sao
Paulo (USP) em 1991, sob a orientacdo da Dr® Sarah Chucid da Via. Sob o mesmo titulo, a
tese tornou-se livro, publicado pela editora Loyola em 1992.

Enquanto isso, Eugenia Barichello foi orientada por Muniz Sodré de Aradjo Cabral na
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e defendeu no ano 2000 a tese “Universidade
e Comunicagdo: identidade institucional, legitimidade e territorialidade na cena da nova
ordem tecnocultural”. Essa foi transformada em livio no ano de 2001 com o titulo
“Comunica¢ao e comunidade do saber”. Trés anos mais tarde, Barichello langa outra obra
relativa ao tema intitulada “Visibilidade Midiatica, legitimagao e responsabilidade social: Dez
estudos sobre as praticas de comunicacao da universidade”.

Por sua vez, a professora Cleusa Scroferneker foi orientada por Margarida Kunsch na
ECA-USP. Também no ano 2000, ela defendeu a tese que teve como titulo “Os (Des)
Caminhos da Comunicacdo na Implantacdo do Programa de Qualidade na Universidade
Brasileira”.

Em seu trabalho, Kunsch (1992) parte do principio de que as Universidades brasileiras
poderiam repensar seus modelos de comunicacdo com a intencdo de estabelecer conexdes
mais efetivas entre as pesquisas realizadas e a sociedade. Na tese, Kunsch apresenta um
estudo sobre como se da a difusdo da producéo cientifica, principalmente de pds-graduacéo,
nas instituicdes de ensino e relaciona o jornalismo cientifico a essa pratica. Apos pesquisar 29
universidades das 88 presentes no Brasil a época ela chega ao resultado de que ndo ha uma
politica especifica nas instituicOes e até mesmo as acbes mais simples como releases e jornais
institucionais ndo séo utilizados com esta finalidade.

A autora mencionada realiza ainda uma descricdo dos processos de divulgacdo da
produtividade cientifica em duas universidades européias. Ela propde um planejamento para
estruturar as fungbes da comunicacdo na universidade de modo a conseguir transpor as
fronteiras e tornar os conteudos cientificos mais acessiveis a sociedade. Em sua concepgao as

atividades de Relagdes Publicas, imprensa e publicidade precisariam trabalhar juntas e em


http://encipecom.metodista.br/mediawiki/index.php?title=Sarah_Chucid_da_Vi%C3%A1&action=edit
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conexdo com um centro de comunicagdo cientifica. Por fim, declara que as universidades néo
podem mais aceitar que a comunicacgdo seja uma atividade parcial, realizada esporadicamente
sem politicas de comunicacéo e planejamento estratégico.

Barichello (2001) estuda como objeto de pesquisa 0S processos comunicacionais da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Segundo a autora mencionada, o conceito de
Universidade esta ligado as relagcbes comunicacionais que ela consegue estabelecer com a
sociedade a partir das possibilidades de cada tempo. Em sua tese defende que as formas de
estruturacdo da instituicdo universitéaria transformam-se de acordo com o aparato tecnologico
e ela sobrevive e mantém sua identidade por meio das praticas de comunicacdo do cotidiano.

Nesse contexto, a pesquisadora trabalha com os conceitos de territorio e identidade e
propBe que a comunicacdo é a responsavel pela corporificacdo do conceito de Universidade
ao longo da histdria. Na época de seu estudo, a sociedade iniciava com mais forca a sua
insercdo na internet e isso colaborava para a alteragdo de alguns pressupostos
comunicacionais que estavam concretizados ha muitos anos, principalmente aqueles
referentes ao espaco e tempo. Por isso, Barichello (2001) apontava a necessidade de se
repensar tanto os conceitos quanto as estratégias da Universidade.

Por sua vez, Scroferneker (2000) realiza pesquisa durante a implantacdo de programas
de gestdo de qualidade em trés universidades brasileiras. Pensa o conceito de estratégia
comunicacional como um conjunto de ac¢des planejadas que precisam estar integradas a uma
politica de comunicacdo. Por meio de pesquisa de campo e entrevistas, compreendeu que,
nessas universidades, as estratégias de comunicacdo sdo fragmentadas e as acGes sdo feitas
sem uma preocupacdo com o relacionamento, mas apenas com a transferéncia de
informacdes.

Por isso, ela entende a predominancia de uma cultura informativa e transmissionista, a
qual compromete as propostas de mudancas que, por sua vez, estdo presentes nos programas
de qualidade. Da mesma forma, em trabalhos posteriores, a autora afirma que a auséncia da
definicdo de politicas de comunicacdo dificulta uma mudanca desse porte. Os publicos,
principais afetados com programas de qualidade, precisam ser convidados a refletir sobre o
significado das transformacgdes, bem como o impacto delas em seu cotidiano
(SCROFERNEKER, 2001).
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5.1.1 A Universidade Federal de Goias

De acordo com seu histdrico, apresentado no portal, a Universidade Federal de Goias
foi criada no dia 14 de dezembro de 1960 com a reunido de cinco escolas superiores que
existiam em Goiania: a Faculdade de Direito, a Faculdade de Farmacia e Odontologia, a
Escola de Engenharia, o Conservatério de Musica e a Faculdade de Medicina.

A instituicdo expde que, em 1959, os docentes das cinco escolas que constituiram a
UFG na sua fundacdo formaram a “Comissdo Permanente para a Criacdo da Universidade do
Brasil Central” com o objetivo de formular um projeto de criagdo da universidade e entrega-lo
ao Congresso Nacional. Essa comissdo foi presidida pelo professor Colemar Natal e Silva,
entdo diretor da Faculdade de Direito de Goiania.

Em paralelo & mobilizagdo dos professores, os estudantes goianos também
promoveram um movimento vigoroso pela criacdo de uma universidade publica. Eles criaram,
em abril de 1959, a Frente Universitaria Pro-Ensino Federal, que promoveu reunides,
audiéncias e debates com autoridades em assembleias ou congressos estudantis, e
organizaram passeatas e comicios reivindicatorios.

O projeto dos professores foi elaborado e, acrescido de colaboragdes dos
parlamentares goianos, transformou-se em lei no Congresso Nacional. A assinatura do decreto
que oficializou a criacdo da Universidade Federal de Goias foi feita pelo presidente Juscelino
Kubitscheck, no dia de 18 de dezembro de 1961, em uma cerimdnia realizada na Praca Civica
que reuniu milhares de pessoas, demonstrando o anseio da populagdo de Goias pela criagdo da
universidade.

O passo seguinte foi estabelecer um projeto pedagogico para a instituicdo. Para isso, a
UFG realizou a “Semana de Planejamento”, que reuniu expositores e personalidades
importantes da area cultural e pedagdgica do pais, como os sociélogos Darcy Ribeiro e
Ernesto de Oliveira Janior. Apoés varias discussdes, ficou decidido que a UFG deveria superar
0 modelo classico de ensino que vigorava no Brasil para se aproximar mais da realidade
contemporanea mundial. A estrutura comunicacional da UFG serd apresentada no item 5.8

denominado “Ascom”. A seguir apresentamos o desenvolvimento de cada um dos estudos.
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5.2 O portal da UFG

De acordo com dados disponibilizados na plataforma Internet Archive Wayback
Machine, o portal da UFG foi criado no dia 14 de dezembro de 1995. Nos créditos constam 0s
nomes de dois técnicos em informatica da UFG e um estagiario que faziam parte do antigo
Centro de Processamento de Dados (CPD), hoje Centro de Recursos Computacionais
(Cercomp). Em contato com um desses técnicos, que ainda trabalha na UFG, ele nos
respondeu que ndo houve um planejamento e o portal foi construido de forma rudimentar, sem
0 apoio de uma equipe de comunicagao, apenas por uma solicitacdo da reitoria.

A jornalista da UFG Silvania Céssia de Lima defendeu seu trabalho de dissertacdo no
ano de 2011, no qual abordou como tema a Assessoria de Comunicacdo da Universidade e
seus veiculos de comunicacdo. Segundo ela, em 1997 foi criada a UFGNet, um 6rgdo com o
objetivo de construir e manter a intranet da universidade. Suas fungdes envolviam o
provimento de e-mails e a troca de informacdes entre as unidades da UFG, assim como com a
Rede Nacional de Pesquisa (RNP). Para a autora mencionada, inicialmente ndo havia a
preocupacdo com o carater de atualidade das noticias, fato que pode ser explicado pela
auséncia de profissionais de comunicacdo na equipe que administrava o conteido do Portal,
composta por estagiarios dos cursos de Letras e de Ciéncias da Computacéo.

Nem mesmo a autora do trabalho mencionado possui muitos registros sobre a
evolugdo do Portal. Por isso realizamos buscas sobre noticias relacionadas a ele e
encontramos uma datada de trés de junho de 2004 sob o titulo “Nova Versdo do Portal UFG”.
O texto é recheado de expressbes como dinamismo, atualizacdo, modernidade e
instantaneidade. Ao longo da matéria sdo explicadas as novas funcionalidades como a
interface mais “amigavel”, a possibilidade de consultas da grade curricular e processos, a lista
de telefones das Unidades, a localizagdo de servidores, galerias de fotos e cursos de extensédo
on-line. Além disso, o texto enaltece a capacidade cientifica do veiculo por meio da
divulgacdo de congressos, semindarios e encontros de diversas areas do conhecimento.

Nessa nova versdo, 0 envio das matérias via e-mail para outra pessoa tambem foi
implementado. Ainda com relagdo a interatividade, o link “Fale Conosco” foi reformulado e
direcionado para cada sec¢do da Universidade.

Mesmo com essas reformulacfes, Lima (2011) observa no ano de 2005 que ainda
eram veiculadas poucas matérias, cerca de cinco ou seis manchetes, nem sempre bem
selecionadas e que ficavam no ar por dias e até semanas. Segundo noticias publicadas, 0

Portal da UFG foi eleito em 2006 o 2° melhor de Goias no Prémio Ibest Regional/Goias. A
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escolha foi feita por meio da votagdo dos internautas e o prémio era considerado um dos mais
importantes do Brasil.

Até 2007, o Portal UFG permaneceu sob a responsabilidade integral, técnica e de
contetido da equipe do Centro de Recursos Computacionais (Cercomp). Ja em 2008, na gestdo
do reitor Edward Madureira Brasil, iniciou-se a reformulacdo da Assessoria de Comunicacgao
e a partir disso também foram revistos todos os veiculos da instituicdo. Em conversa informal
com os membros da Assessoria na época, eles disseram que houve a parceria com o Cercomp
na realizacdo de varias reunides, porém ndo ha registros documentais porque as equipes eram
pequenas e existiam muitos produtos para gerenciar. Assim, em 2008, foi lancado o novo
layout do Portal que tinha como objetivo divulgar a producdo académico-cientifica e cultural
da UFG, com linha editorial focada no jornalismo cientifico, institucional e cidadao.

Em 22 de abril de 2009, o Portal UFG é eleito o site goiano que obteve o maior Page
Rank®* de Goiés, com a nota 7, em uma escala de 0 a 10. Isso demonstra sua relevancia diante
dos demais sites. Durante seu estudo, Lima (2011) relata que em 2010 o Portal UFG
veiculava entre 20 e 30 noticias diarias com enfoques diretamente relacionados aos interesses
da instituicdo e dos seus publicos.

Atualmente, a administracdo do Portal UFG esta sob a responsabilidade da Assessoria
de Comunicacdo (Ascom), que trabalha com a producdo de contetdos, enquanto a
manutencéo técnica é realizada pelo Centro de Recursos Computacionais (Cercomp). A titulo
de referéncia, nos meses de agosto, setembro e outubro de 2013, o Portal da UFG contou com
uma média de 191.076 acessos mensais e nesse periodo foram publicadas cerca de 46

matérias em cada més.

5.2.1 Analise dos contetdos de visibilidade e interacdo do Portal da UFG

Bardin (1977) considera a andlise de contedtdo como um conjunto de técnicas de
analise das comunicacdes, cujo objetivo € obter a inferéncia de conhecimentos, por sua vez
relativos as condi¢des de produgdo/recepgdo das mensagens. Segundo a autora as metas de
andlise sdo alcangadas a partir de “procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens e indicadores (quantitativos ou nao)” (BARDIN, 1977, p. 42).

Esse método surge como pratica de analise de textos jornalisticos nos EUA, mais

voltado para as caracteristicas objetivas e sob um viés gquantitativo. Em sua leitura sobre o

% O Page Rank é usado pelo Google para determinar a relevancia ou importancia de um site.
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método, o pesquisador Moraes (1999) propfe que a evolucdo da analise de conteudo oscila
entre o rigor da suposta objetividade dos nimeros e a fecundidade sempre questionada da
subjetividade. “Entretanto, ao longo do tempo, t€ém sido cada vez mais valorizadas as
abordagens qualitativas que utilizam a inducéo e a intuicdo como estratégias para atingir
niveis de compreensdo mais aprofundados dos fendmenos que se propde a investigar”
(MORAES, 1999, p.8).

Bardin (1977) trabalha com a categorizacdo de unidades de analise. Nesse contexto, as
categorias precisam ser vélidas, ou seja, estar de acordo com o tema, a problemética, o
referencial tedrico e os objetivos do trabalho. Além disso, devem ser exaustivas, para
enquadrar todo o contetudo dentro de um conjunto de dados que efetivamente tém significado
para a pesquisa, assim como precisam atender ao critério de exclusdo mutua, pois 0 mesmo
dado néo pode estar presente em mais de uma categoria.

De acordo com as premissas da andlise de conteudo optamos pelas expressdes
“visibilidade” e “interacdo” como temas principais, seguindo uma abordagem dedutiva
(BARDIN, 1977), pois as categorias partiram dos conceitos referenciados nos quatro capitulos
tedricos da tese. Dessa forma, prioritariamente as categorias finais ja foram estabelecidas
antes da analise, sendo elas “Tipos de visibilidade” e “Tipos de interagdo”.

A categoria “Tipos de visibilidade” estd baseada em Thompson (1998, 2008) ao
considerar a relevancia que ha no fato de um sujeito e/ou organizagao estar visivel. “Trata-se
de uma estratégia explicita por parte daqueles que bem sabem ser a visibilidade mediada uma
arma possivel de enfrentamento nas lutas diarias” (THOMPSON, 2008, p.16). Da mesma
forma, Rodrigues (1990) defende que a publicizacdo de conteddos nos meios de comunicacdo
é 0 que mantém a luta entre 0s campos sociais em busca de sua legitimacao.

A categoria também leva em conta a proposta de Weber (2006), para quem, na
sociedade complexa, estar visivel pode ser equivalente a alcancar a credibilidade, ou seja,
deixar-se ver pelos meios € um forte requisito para se legitimar diante dos demais campos e
dos sujeitos. Neste sentido, essa categoria tem como objetivo compreender os tipos de
conteudo que compdem a visibilidade da instituicdo em seu veiculo on-line.

Ja a categoria “Tipos de interagdo” parte dos pressupostos teoricos de Primo (2007)
com as defini¢des de “interagdo reativa” e “interagdo mutua”. Para o autor mencionado, a
interacdo reativa é uma relagdo potencial de estimulo-resposta imposta por pelo menos um
dos usuérios. Nesse processo ocorre uma acgao e reacao entre individuo e maquina na qual a
maquina ja possui uma proposta elaborada e condi¢bes de troca predeterminadas. A
previsibilidade, ao contrario da interatividade, é a caracteristica principal da interagéo reativa
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em que “a pessoa tera de adaptar-se a formatacdo exigida, manifestando-se dentro das
condigoes e dos limites previstos” (PRIMO, 2007, p.135).

Ja na interacdo mdtua a atuacdo dos interagentes é dialdgica e emergente, ou seja, ela
vai sendo definida durante o processo de comunicacdo. E pela caracteristica da reciprocidade
que a interacdo mutua se diferencia da interagdo reativa. Nela os participantes reagem a partir
de suas percepcdes e podem confirmar, rejeitar ou modificar a opinido dos demais. Essa
perspectiva proporciona que o processo de comunicacdo modifique-se e ndo siga um caminho
linear e pré-determinado. Dessa forma, a categoria “tipos de intera¢do” engloba a analise da
presenca de conteldos de interacdo reativa e matua dentro do portal da UFG.

Para a analise exploratoria desenvolvida durante os dias 21 e 28 de agosto de 2013
foram considerados como textos passiveis de analise os titulos dos menus, links e sublinks,
sendo que em alguns momentos partes de textos também foram examinadas. O portal foi
dividido em sete partes: cabecalho, coluna esquerda (menus), coluna esquerda (marcas),
coluna central, coluna direita (menus), coluna direita (marcas) e rodapé.

A seguir apresentamos um quadro resumido sobre as partes que compdem o processo de

andlise do portal da UFG.

Quadro 1: Passos metodoldgicos - Andlise de contetido do Portal UFG

Escolha do documento Portal (www.ufg.br)
Técnicas Observagdo e documentacdo virtual (print screen
da tela)
Periodo de analise 21 a 28 de agosto de 2013
Objetivo - Identificar os conteddos de
visibilidade e interagdo presentes no portal da
Pré-anélise UFG;

H1 - Os veiculos digitais sdo uma forma de
territorio organizacional na internet;

Formulacdo dos objetivos e | H2 - O portal possui um viés informativo e
hipoteses estrutural;

H3 - A falta de usabilidade do portal colabora
para uma visibilidade negativa da instituicéo;

H4 - Ha predominio de interagdo reativa nos

links;
- Elaborag&o dos indicadores - Selecdo dos links relevantes
- Unidades de analise -Titulos e partes de textos dos menus, links e
Exploragdo do sublinks;
material
- Conteudos visibilidade - ldentidade visual, informagdes institucionais,

estrutura organizacional, veiculos de
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comunicacdo, servicos e usabilidade.

- Contetdos interacao - Mtua e reativa

- Categorizagéo - Tipos de visibilidade
- Tipos de intera¢do

Inferéncias e | - Reflexdes a partir das teorias | - Compreensdo aprofundada dos contetdos que
interpretaces da cibercultura, visibilidade e | tornam a instituicdo visivel e as formas como
interacéo; busca interagir com seus publicos por meio do
portal.

- Subjetividade e experiéncia do
pesquisador;

Fonte: Stasiak (2013) com base na obra de Bardin (1977)

5.3 Categoria tipos de visibilidade - Portal UFG

Com relacdo a categoria “tipos de visibilidade”, a andlise ressaltou seis temas que
formaram as unidades de registro, as quais permitiram inferir sobre esse quesito no portal da

2 13 2 (13

UFG, sendo eles “identidade visual”, “informacoes institucionais”, “estrutura”, “veiculos de

comunicacgdo”, “servicos” e “usabilidade”. Para melhor compreensao do texto separamos as
duas categorias. A seguir apresentamos a analise relativa a “tipos de visibilidade” e logo

depois serdo estudadas e discutidas as unidades de andlise da categoria “tipos de intera¢ao”.
5.3.1 Identidade visual

A primeira impressdo, o portal enaltece a identidade visual da instituicdo, com
destaque para a cor azul, a marca e a sigla “UFG”. Essa aparece cerca de 20 vezes ao longo do
portal. Além disso, é disponibilizado, na coluna esquerda, um manual de uso da marca da
Universidade. A seguir destacamos uma imagem do cabecalho do portal com as cores e a

marca da instituigéo

e ™
Portal UFG 4 ‘JUFG Universidade Federal de Goias

- & 2 ] >
2 3 ~ N
'., '% . . Ce d
. ]
L sUniversi
English | Espariol Home Localizagdo - Linhas de Onibus ~ Vestibular Fale Conosco Portal de Periddicos Owvidoria Acessibilidade

Figura 25: Cabecalho do Portal
Fonte: Portal UFG
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5.3.2 Informacgdes institucionais

O portal apresenta um numero significativo de informacges institucionais, conforme
podemos identificar em links como “A UFG”, que traz dois sublinks. O primeiro, “Missao”,
apresenta o que a UFG busca enquanto institui¢do: ‘“gerar, sistematizar e socializar o
conhecimento e o saber, formando profissionais e individuos capazes de promover a
transformagdo e o desenvolvimento da sociedade” (PORTAL UFG, on-line). O segundo
sublink denominado “Historia” contém um pequeno texto da sua historia e uma imagem que
encaminha o usuario para um hotsite com diversos materiais comemorativos aos 50 anos da

instituicdo. Conforme vemos na figura a seguir.

S2UFG 50

CONHECIMENTO SEMPRE PRESENTE

ARTIGOS E CALENDARIO CONTE SUA

PUBLICACOES DE EVENTOS HISTORIA DOWNLOARS conrare

HISTORIA NOTICIAS

UFG 2010

Figura 26: Hotsite comemorativo 50 anos UFG.
Fonte: Portal UFG

O menu “Imagem Institucional” possui entre seus sublinks: “Marca oficial”, que
apresenta o manual de uso da marca da UFG; “Galeria de fotos”, que conduz o usudrio para o
visualizador de fotos Picasa®, uma pagina que contém 51 4lbuns de eventos da UFG; e “video
institucional”, no qual apresenta um video da instituicao datado de 2010. O link “Relatorios
de gestdo” também possui viés institucional, mas ao clicar nele encontra-se a mensagem ‘o
enderego que vocé digitou parece ndo existir”.

A “Agenda do Reitor” presente na coluna direita, assim como os “Banners” que
aparecem na coluna central, divulgam acontecimentos do seu gestor e outros promovidos pela

instituicdo, bem como apresentam mensagens de boas vindas e sdo personalizados em datas

%Disponivel em https://picasaweb.google.com/100001553920413164215. Acesso em 21 ago. 2013.


https://picasaweb.google.com/100001553920413164215
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comemorativas. O link “Cine UFG” encaminha o usuario para o site da Pro-reitoria de
Extensdo e Cultura, que apresenta a programacdo semanal e mensal e demais projetos que
envolvem o cinema da Universidade, como o projeto "Va ao cinema de graca”. Todas essas
informacdes de cunho institucional colaboram para a visibilidade da instituicdo em busca da
legitimacdo social.

5.3.3 Estrutura organizacional

Outro contetido que se destaca dentro do portal é relativo a estrutura organizacional da
instituicdo. Grande parte dos links, principalmente aqueles presentes no menu esquerdo, faz
uma descricdo das partes que compBem a universidade, a figura abaixo mostra essas

informacoes.

Campus

Unidades Académicas *
Imagem Insttucional *
Reitora

Pro-Reitoras

Cursos de Graduacio
Matrizes Curriculares
Calendario Académico
Educacio a Distincia
Laboratirios

Centros & Macleos
Pos-Graduacio
Pesquisa

Figura 27: Links relativos a estrutura organizacional.
Fonte: Portal UFG

O link “Reitoria” possui como sublinks “Estrutura”, que apresenta as partes que
compdem a geréncia da institui¢do, ¢ “Assessoria de Comunicagdo”, que ¢ o segundo link
dessa hierarquia. Das 15 divisdes que fazem parte, oito delas possuem site préprio, no entanto
foi possivel acessar apenas um deles, o do Hospital das Clinicas. J& o menu “Reitoria e Vice”
apresenta foto e histérico dos demais gestores, porém no momento da analise estavam

indisponiveis.
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O link “Plano de gestdo” apresenta o plano dos anos 2006-2009 para download,
enquanto “Conselhos superiores” encaminha para o site da Secretaria de 6rgdos colegiados,
indisponivel no dia da analise. Por sua vez “Ouvidoria” encaminha para o site especifico deste
servigo. O link “Pro-Reitorias” traz o nome, foto e e-mail de cada um dos seis dirigentes. Os
demais links conduzem para o site de cada uma das pro-reitorias: Graduagdo, Pesquisa e Pds,
Extensdo e Cultura, Administracdo e Financas, Desenvolvimento Institucional e Recursos
Humanos e Assuntos da Comunidade Universitaria.

O item “Pos-Graduagdo” ¢ dividido nos sublinks “Lista de cursos” e “Editais” ambos
quando clicados encaminham para uma pagina com a mensagem “o endereco que vocé
digitou parece ndo existir”, ao passo que o link “Pesquisa” encaminha o leitor para a pagina da
Pro-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduacdo, que inclui os links para cadastro e
acompanhamento de pesquisas, voltado para docentes da instituig&o.

Alguns links designam a existéncia de uma estrutura fisica que € retratada de modo
virtual dentro do portal da instituicdo e deixam nitida a preocupacédo pela visibilidade de seu
territério  organizacional. Entre eles estdo: “Localizagdo”, “Campus”, “Unidades
Académicas”, “Cursos de Graduagdo”, “Matrizes curriculares”, “Calendario Académico”,
“Laboratorios”, “Educacdo a distdncia”, “Centros e nucleos”, “Comissdes especiais”,

“Orgios”, “Assessorias”, “Fundagdes” e “Empregados Terceirizados”.
5.3.4 Veiculos de comunicacao
Com relagdo aos modos de atualizacdo dos acontecimentos da Universidade,

encontramos no portal links que apresentam os demais veiculos de comunicacdo da UFG,

assim como a coluna central, composta basicamente por noticias relativas a instituicao.

Jornal &2 UFG
=
UFG Afimatva
Revista UFG i
redes sociais
Jomal UFG

Radio Universitaria

A
ljhr

Figura 28: Links relativos aos veiculos de comunicacgdo da UFG.
Fonte: Portal UFG

Tw UFG
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A “UFG Afirmativa” é uma revista descrita como ‘“Publicacdo da Assessoria de
Comunicacdo da UFG que tem por objetivo socializar informacgdes sobre a historia
institucional, académica, cientifica e cultural da universidade” (PORTAL UFG, on-line).
Neste link sdo apresentadas imagens das miniaturas das capas que, ao clicadas, encaminham
para cada edicdo. A Ultima é datada de janeiro de 2013. Elas estdo expostas em ordem da mais
antiga para a mais nova, o que compromete o entendimento do leitor.

No link “Revista UFG” o leitor é encaminhado para a pagina da Pro-reitoria de
Extenséo e Cultura (Proec), que disponibiliza a versdo digital desta Revista apresentada como
“uma publicagdo cientifica e cultural, com periodicidade semestral” (PORTAL UFG, on-line).
A (ltima edicao disponivel é datada de julho de 2012.

O portal também apresenta, em dois locais, um link denominado “Jornal UFG” que
encaminha para um endere¢o on-line que, por sua vez, disponibiliza o jornal em formato
digital. Nesse formato pode ser acessada cada matéria ou a versdo total em formato pdf.
Apresenta também as versdes anteriores do jornal, desde o ano de 2006. A opgdo de “Fale
conosco” com e-mail e nimero de telefone, o “Expediente” dos responsaveis pela criagdo do
Jornal e a galeria de fotos que € da Universidade e ndo das matérias do jornal. Um erro de
ortografia chama atengdo: “Para ler o arquivo compelto (sic)”.

Da mesma forma aparecem dois links para a “Radio Universitaria”, uma em cada
coluna, e ambos conduzem o leitor para o site da radio com sua programacdo, noticias,
laboratério, equipe e a possibilidade de ouvir ao vivo. Ja o link “TV UFG” encaminha o leitor
para o site do veiculo. O formato é diferente do portal da instituicdo, com um modelo mais
horizontalizado ¢ com as informac¢des mais bem distribuidas. Por fim, o menu “Redes
sociais”, localizado na coluna direita, leva o usuério para a coluna central do portal, que
apresenta figuras do perfil da instituicdo no Twitter, Fan Page no Facebook e Albuns do
Picasa.

Além dos veiculos da instituicdo, ha um grande espaco da coluna central com cerca de
22 noticias, sendo cinco delas destacadas como capas da publicagdo. A localizacdo
privilegiada que essas ocupam dentro do portal nos leva a presumir a existéncia de uma
equipe especializada para a producdo constante dessas informacdes. Além disso, denota uma
atualizagdo institucional. Os 15 eventos e os dois banners também evidenciam uma
movimentacao relativa aos acontecimentos realizados pela instituicdo e a preocupag¢do com 0

carater de novidade e atualizagdo do portal.
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5.3.5 Servigos

A andlise exploratéria também demonstrou um portal com muitas informac6es
relativas aos servicos disponibilizados pela UFG. Para dirimir as davidas dos usuarios do
portal é disponibilizado o link “Duvidas Frequentes” que apresenta 11 questdes e suas
respostas sobre 0os mais variados temas, entre eles cursos, vestibular, matriculas, transferéncia,
grade curricular, divulgacdo de eventos, contato com os designers do portal. Além disso,
mostra as pro-reitorias e seus assuntos e uma lista com os telefones da Universidade do ano de
2010.

Com relacdo ao que pode ser realizado de modo on-line, a partir da interface do portal
temos as opc¢des de consultar diferentes materiais da instituicdo, como os links “resolugdes”,
“processos” e “telefones” em que € possivel consultar documentos e nimeros. O “Sistema de
Bibliotecas™ (SIBI) nesse link se pode consultar acervo, renovar ou reservar livros, ter cursos
e treinamentos on-line.

Em “Sistema de Graduagdo” os wusudrios podem consultar as sugestdes
de matrizes curriculares dos cursos semestrais oferecidos pela UFG, para tanto, é necessario
selecionar o nome do curso, modalidade, campus e ano. A matriz é apresentada no proprio
link e devido ao seu tamanho reduzido a visualizacdo torna-se dificil; algumas informacoes,
como a do curso de Rela¢des Publicas, estdo incompletas.

De forma dirigida a alunos, professores e técnicos administrativos os links “Rede UFG
NET”, “Portal do Servidor”, “Portal do Aluno”, “SAPPWEB” e “SIEC” encaminham os
usuarios ao Portal UFGNet que oferece acesso aos principais sistemas académicos e
administrativos e servicos gerais restritos a comunidade interna da UFG.

O “Portal da Matricula” volta-se somente para os alunos da instituicdo no qual é
possivel realizar a matricula on-line nas disciplinas dos cursos de graduagéo e p6s, enquanto o
link “Webmail” oferece a possibilidade para docentes e técnicos-administrativos fazerem um
e-mail dentro do sistema da instituicéo

O link “carta de servigos” apresenta um documento de 30 paginas que informa as
atividades desenvolvidas pela Universidade para a comunidade académica e externa. Da
mesma forma, o link “servicos” remete o leitor as atividades que podem ser realizadas dentro
da instituicdo e explica os servicos como Centro de Linguas, Farmacia Escola, Centro de
Anélises Clinicas, Hospital Veterinrio, Servico de Salde Bucal, Clinica Escola de
Psicologia, Hospital das Clinicas, Editora UFG, Instituto de Patologia Tropical e Oficina de

Misica.
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Ainda relacionado ao que se pode realizar no portal, a busca por expressdes esta
presente no link “Busca” que disponibiliza duas op¢des, buscar dentro do portal da UFG ou na
web. Porém, as duas buscas encaminham o usuério para o Google, sendo que a interna
adiciona automaticamente a expressdo “site:ufg.br”, o que nao é o ideal para uma busca
dentro de um portal, conforme apontam Nielsen e Tahir (2002) em suas diretrizes sobre a

usabilidade.

5.3.6 Usabilidade

Ao longo da analise ressaltamos alguns erros relativos a usabilidade dos links do
portal. A pesquisadora Dias (2001) considera que a usabilidade estad diretamente ligada a
eficiéncia e a eficacia da interacdo usuario-computador durante a realizacdo de tarefas no
portal. Segundo a autora, ela pode ser medida pela identificacdo subjetiva do grau de
satisfacdo dos usuarios com o sistema. Dessa forma, facilitar o acesso as informacgoes
institucionais esta relacionado a facilidade de uso e aprendizado e a satisfacdo do usuario com
a interface da web. “Para conseguir concretizar esse beneficio, portanto, é fundamental que o
projeto do portal corporativo leve em consideragéo a interacdo dos usuarios com sua interface
e tenha como objetivo minimizar seus problemas de usabilidade” (DIAS, 2001, p.58).

Nielsen e Tahir (2002) sugerem diretrizes para que um portal tenha usabilidade
coerente e ndo apresente erros que prejudiqguem a navegacdo. Os autores entendem que ela
pode ser avaliada pela finalizacdo de uma tarefa e pela qualidade do resultado obtido na
interacdo do homem com a méaquina. Dessa forma um portal possui caracteristicas de boa
usabilidade quando ¢ de facil aprendizagem, permite utilizacao eficiente, tem funcionalidade
correta e traz satisfacdo subjetiva ao usuério (NIELSEN; TAHIR, 2002). Dentre as diretrizes
que devem ser evitadas, encontramos algumas presentes no portal da UFG como: imagens e
paginas indisponiveis, informacdes redundantes, repeticbes de links, informac6es
desatualizadas e diferencas na identidade visual entre as paginas internas.

Ap0s a analise exploratoria verificamos a presenca de aproximadamente 309 links que
podem ser acessados por um clique no portal, em torno de 42 deles tiveram erros relativos a
usabilidade. O banner superior central que apresentava uma mensagem de boas vindas aos
alunos para o segundo semestre de 2013 encaminhava o leitor para uma mensagem de
“endere¢o invalido”. Algumas péaginas demoram a carregar os seus conteudos e fotografias
ndo estavam visiveis, como no link “ex-reitores” e na galeria de imagem dos links “English” e

“Espafiol”.
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A mensagem “o endereco que vocé digitou parece ndo existir”, assim como “bad
gateway”, que significa que uma ou ambas as maquinas foram programadas incorreta ou
incompletamente, aparecem diversas vezes ao acessar paginas dentro do portal. Esses erros
sdo considerados graves e foram encontrados em links como “PDI”, “Comissdo de Avaliagdo
Institucional”, “Conselhos superiores”, Lista de cursos”, “Editais”, “SIC”, “Acesso a
informacao”, “Relatorios de gestao”, “Projetos de Pesquisa”, “Acdes de extensdo e cultura”,
“Reservas de Salas para Videoconferéncia”, “Universidade Saudavel” e “Goidnia” e o
“Estado de Goias” dentro do menu “Links”. O link “Webmail”, por sua vez, apresenta uma
mensagem de “conexdo de risco” em que o usudrio precisa aceitar algumas recomendagdes
para que sua solicitacdo tenha continuidade.

Durante a andlise percebemos que 0 acesso as paginas oscilou, em alguns momentos
elas estavam disponiveis e noutros ndo, no caso do menu “Pro-reitorias” e “cursos de
graduag@o” as mudancgas foram constantes. Uma mensagem curiosa aparece no link “Projetos
de Extensdo” que leva a uma pagina ndo encontrada, dentro do proprio portal. “Se vocé estava
no Portal UFG e chegou nesta pagina, é porque temos um link quebrado. Clique no bot&o
abaixo para reportar esse erro” (UFG, on-line).

E nitida também presenca de inGmeras postagens antigas que poderiam ter sido
retiradas, substituidas ou atualizadas. O link “Vestibular” presente no cabegalho, por exemplo,
encaminha o usuario para o site do Processo Seletivo de 2009. Da mesma forma, o video
institucional disponibilizado possui como data o ano de 2010, mesmo ano em que €
apresentada a lista de telefones da UFG.

As “estatisticas de acesso” levam o usuario para uma pagina com graficos datados de
2009. O link “UFG em numeros” disponibiliza as estatisticas da instituicdo do ano de 2010,
assim como o “Plano de gestdo” traz a possibilidade de baixar o plano de 2006 a 2009. A
marca “Grupo Montevidéu”, localizada na coluna esquerda do portal, leva o usuario para uma

noticia publicada em fevereiro de 2011, conforme vemos na figura a seguir.

Home Localizagdo - Linbas de Onibus = Vestibular Fale Conosco Portal de Periddicos Ouvidor
Noticias
Associacdo de Universidades Grupo
Montevideo tem nova logomarca
14/0272011

Logomarca é comemorativa dos 20 anos
da associacdo, da qual a UFG faz parte

VA Assodiagio  de  Uniwersidades  Grupe o

: Montevidea [AUGMY  tem agara nova AN@S
logornarca cormernorativa pelos 20 snos da o ol et

| fiszaciacia, A AUGM & uma  reds  de Jsotiacian de Universicides
Eumuersidades pablicas da regife sul da GRUPD MONTEYIDED

¢+ Arnérica Latina, ciada em 1991 com o

| propésito de forrmar uma rede de integragio B
‘e cooperacSo  educativa  regional.  Atuslmente  redne  instituizes  de !
E Argentina, Brasil, Chile, Paraguai & Uruguai, H

Figura 29: Noticia desatualizada Grupo Montevidéu.
Fonte: Portal UFG
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Por fim, percebemos ao longo da anélise que algumas unidades ndo seguem em seus
sites um padrdo visual semelhante ao portal da UFG. Entendemos que isso prejudica a
construcdo da identidade institucional e leva o usuario a comparar 0s sites de Orgdos da
mesma instituicdo. O site da TV UFG, por exemplo, segue um formato mais horizontalizado,
com cores diferentes e menus mais claros. Da mesma forma o site da Faculdade de Ciéncias
Sociais apresenta um padrdo visual que destoa do portal da instituicdo, conforme apresenta a

imagem.

&

F C S m FCS~ CURSOS~ PROJETOS~v EVENTOS~v FALE CONOSCO MAPA DO SITE

FACULDADE DE CIENCIAS '
SOCIAIS DA UNIVERSIDADE *
FEDERAL DE GOIAS.

Contribuindo para a construcao
de perspectivas criticas

de compreensao e de analise
das realidades social,

cultural e politica.

1‘ CENCAS @ MUSEOLOGA @ RELAGOES o NicLEDS ENSINO {. AGENDA
SOOAIS INTERNACIONAIS DEPESQUISA DO DEEVENTDS

Figura 30: Layout da pagina inicial da Faculdade
Fonte: Site da Faculdade de Ciéncias Sociais da UFG

5.3.7 Tipos de visibilidade Portal UFG: Inferéncias

E importante ressaltar que a visibilidade ultrapassa as nogdes de espaco e tempo, assim
como Foucault (1987) a vé nos sistemas prisionais do século XVIII na estrutura do panoptico
gue enaltece aqueles que a possuem e exercem o poder. Thompson (1998) atualiza o conceito
e considera a visibilidade como necessidade inerente na sociedade complexa, o ponto inicial
para a construcdo da identidade, a reputacdo e autoridade de sujeitos e organizacdes diante
dos demais. Essas defini¢Ges ressaltam a importancia social do conceito.

Em nossa proposta entendemos que a visibilidade midiatizada € um processo recente
que decorre da autonomia de organizagdes e sujeitos em produzir e publicizar conteudos a
partir do desenvolvimento das tecnologias. Nessa evolucdo existe uma reconfiguracdo das

praticas midiaticas (LEMOS, 2003), mas essas ainda sdo guiadas pelos processos de lutas
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simbdlicas entre os campos sociais na busca pelo reconhecimento e legitimacéo, assim como
ocorria quando existiam apenas 0s meios de comunicacao tradicionais.

Por isso mudam os suportes, mas permanecem 0s seus objetivos, ou seja, a visibilidade
continua tendo sua relevancia e esta conectada também ao mundo on-line. Nesse sentido,
conforme apontamos no capitulo quatro, entendemos os portais como espagos estratégicos
para as organizacgdes, pois sdo dispositivos que tornam a comunicacdo mais autbnoma e
privilegiam a construcdo da identidade organizacional (STASIAK, 2008). Eles apresentam a
organizacdo por meio da visibilidade de conteudos institucionais que talvez ndo tivessem
espaco em editorias de outros meios. Essa possibilidade é coerente com o entendimento das
pesquisadoras Lasta e Barichello (2010) quando propdem: “O fato de as organizagdes e os
sujeitos poderem construir seus proprios espacos de atuacdo na ambiéncia da midia digital
concede um poder a eles, antes restritos as empresas de comunicacdo de midia tradicional”
(LASTA; BARICHELLO, 2010, p.12).

A anélise detalhada do contetddo do portal da UFG nos permite inferir que o veiculo
ostenta uma visibilidade de carater informativo, voltada prioritariamente para questdes
institucionais expostas em noticias, eventos e dados sobre a instituicdo, seus modos de ser e
operar.

Além disso, destaca-se também a estrutura organizacional que torna visivel sua
formacdo enquanto uma Instituicdo de Ensino Federal inserida no espaco virtual, esse quesito
permite o reconhecimento tanto dos publicos que conhecem a institui¢do, quanto daqueles que
querem fazer parte ou buscam mais informacdes sobre ela.

De modo geral, o portal é estatico, pois durante a semana de analise ele sofreu poucas
modificacdes, sendo essas na coluna central relativas a troca de um banner e a inser¢éo e
mudancga de posicdo de noticias e eventos. Em relacdo aos modos de exibicdo de seus
contetdos, percebemos que o portal é voltado muito mais para a escrita e as imagens
fotograficas, deixando de lado as experiéncias com audiovisual. De certa forma, isso o deixa
com um carater mais restrito diante da modernizacao dos contetdos.

Entendemos que a UFG constroi um espaco de visibilidade de forma coerente com a
sua realidade. O veiculo é completo em termos informacionais e reforca a identidade e a
marca da instituicdo. O portal demonstra a autonomia da Universidade em publicar
informagdes diversas, assim como divulgar os seus demais veiculos como Jornal, Revista,
Radio e TV. Em relagdo a atualizacdo diaria de informacdes, entendemos o portal como o
principal veiculo, pois também serve como guia para a publicacdo em outros como a Fan

Page, conforme detalharemos na anélise a seguir.
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Existe um esforco pela virtualizacdo de alguns servicos e isso denota a capacidade de
inovacdo da Universidade frente ao desenvolvimento da cibercultura. Ao mesmo tempo que
0s inameros erros relativos a usabilidade demonstram um certo descuido com a manutencao
da estrutura do portal, em diversos links encontramos dados desatualizados e paginas
inacessiveis que comprometem a credibilidade da instituicdo e ocasionam uma visibilidade

negativa.

5.4 Categoria tipos de interacdo - Portal UFG

A analise exploratdria e a categorizacdo prévia levaram a criacdo de duas unidades de
analise para compor a categoria “tipos de interagdo”. Para tanto, os conteudos foram divididos
pelas possibilidades de interagdo “mutua” ou “reativa”. Mesmo sabendo que o portal ¢
construido basicamente sob o prisma reativo em que o programador escolhe 0s contetdos e 0
leitor apenas reage no ambiente a partir dos cliques que executa, em alguns momentos o
portal apresenta possibilidades de interacdo mdtua, em busca da construcdo de um

relacionamento com Seus usuarios.

5.4.1 Interacdo reativa - Portal UFG

Conforme Primo (2007), consideramos a interacdo reativa uma acdo homem-maquina
em que o homem executa alguns comandos a partir de uma interface que tem sua
programacdo pré-estabelecida. Mesmo que o usuario sinta que possui alguma autonomia no
momento da interacdo com o veiculo, tudo o que ele realizar esta dentro de padrdes ja
definidos anteriormente. Assim ndo se configura como um processo de troca de conteldo,
pois o polo emissor é hegeménico.

No caso do Portal da UFG encontramos alguns links que configuram este tipo de
interagdo, como “Busca”, um sistema que permite a pessoa procurar expressoes de interesse
dentro do portal, assim como o menu “Consultas Publicas”, que engloba sublinks que
permitem consultar diferentes documentos da instituicdo. Dentre esses temos o link
“Resolugdes” em que o usudrio pode buscar resolugdes normativas dos principais 6rgédos da
UFG (Cepec, Cepec-Consuni, Consuni). Nele se pode escolher 0 ano, 0 nimero e a descri¢do
do produto que deseja consultar. Da mesma forma o link “Processos” oferece a possibilidade

de consultas ao andamento de processos de docentes, discentes e técnicos administrativos.
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O link “Telefones” ¢ igualmente uma opg¢do de interagdo reativa, pois além de
apresentar a lista de telefones da UFG, também oferece a possibilidade de busca dos nimeros
a partir do nome ou sigla da unidade, por exemplo, ao digitar “Ascom” sdo apresentados 8
resultados com todas as subdivisGes da Assessoria. Existe a busca pela interacdo mdtua
quando s&o disponibilizados o nimero de telefone e endereco de e-mail para que as pessoas
entrem em contato e comuniquem o0 setor responsavel caso encontrem erros nos nUmMeros
encontrados.

No link “Sistema de Bibliotecas” o usuario ¢ encaminhado para o site do SIBI, que é o
sistema de Bibliotecas da Instituicdo. Nele pode interagir de vérias formas para consultar
acervo, renovar ou reservar livros, realizar cursos e treinamentos on-line, entre outras opcdes.

O layout é diferenciado em relacéo ao portal da UFG, conforme observamos na figura.

‘Acesso a Informagao BRASIL
#2UFG Universidade Federal de Goias Portal UFG v
°) 5 e
" - - ‘ ®
Sh Sistema de Bibliotecas, s
—
Co _~luFG
AQs Fones UFG Mapa UFG Mapa do site Portal UFG Portal UFGNET Webmail
o-A+
b Biblioteca Letras e Linguistica (BSLL) tem Carteira
-~ *%, funcionamento especial no més de agosto d
El /;—W; | Durante 0 més de agosto a Biblioteca Letras e Linguistica no biblioteca
N/ 4 funcionars no periodo noturno
oo AN GRS
pRoGRANA
BRSORANGS
CAPeS €1 PP 18CT
Treinamento on-line para novos usuarios
) . Cronograma:
Veja aqui 0 passo-a-passo para acessar o treinamento. Ele é BOTH
obrigatdrio para estudantes UFG, todas as categorias | CaPBCItaGaO de

Usuarios

(‘71“,'.
Figura 31: Layout inicial Sibi
Fonte: Site da Biblioteca da UFG

O link “Sistema de Graduacdo” permite a consulta as matrizes curriculares dos cursos
oferecidos pela UFG, para tanto é necessario selecionar o nome do curso, modalidade,
campus e ano. Ja os links dirigidos “Portal do Servidor” e “Portal do Aluno”, “SAPPWEB” e
“SIEC” (esses relativos ao acompanhamento de projetos de pesquisa e extensdo) encaminham
0 usuério ao Portal UFGNet, que oferece acesso aos principais sistemas académicos e
administrativos além de servigos gerais de consultas restritos a comunidade interna da UFG.

Em seguida apresentamos o layout do portal UFGNet.
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Portal
UFGNET

TIPO DE ¥iNCULO: | - Selecions -

FORMA DE LOGIN: [ - Selecione -

Login:

Fonte: Portal UFG

O sistema de matriculas dos alunos da UFG é realizado de modo totalmente on-line,
nele os alunos inserem as matérias que pretendem realizar em cada semestre letivo,
disponibilizadas no link “Portal da Matricula”. Por fim, o portal permite que todos os docentes
e técnicos-administrativos possam criar um endereco eletrdnico de e-mail dentro do sistema

da instituicéo feito a partir do link “Webmail”.

5.4.2 Interacdo mutua - Portal UFG

Entendemos a interacdo muatua como processo em que as partes tém o mesmo valor,
ou seja, uma ndo se sobressai a outra. Ela é construida como um didlogo e vai sendo definida
de modo emergente durante o processo comunicacional, sem modelos pré-estabelecidos. No
caso do portal da UFG encontramos abertura a interacdo mutua nos links “Fale conosco” e
“Ouvidoria”.

O link “Fale conosco” ¢ referenciado por trés vezes no portal, sendo uma no
cabegalho, uma no rodapé e outra no menu “A UFG”. Ele apresenta um formulario que
permite selecionar a quem a mensagem sera dirigida entre 12 opg¢des como eventos,
vestibular, concursos, licitagfes, pesquisa, extensdo, assuntos internacionais entre outros.

Além disso, o usuario deve preencher seu nome, e-mail, assunto e escrever no espago
destinado a mensagem (logo abaixo aparece o botdo “enviar” que a encaminha a institui¢do).
Apbs o recebimento a UFG responde no e-mail do usuério. Dessa forma, a conversa que se
inicia por meio da interface do portal tem continuidade a partir da resposta da instituicdo. A

seguir apresentamos o formulario do link “Fale conosco”.
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Para: | SELECIONE O ASSUNTO, ESCREWVA A MENSAGEM E Ehv
Mome:

E-mail:

Assunto:

Mensagem:

Enviar

Figura 33: Link “Fale conosco”.
Fonte: Portal UFG
O link “Ouvidoria” também fornece a possibilidade dos leitores conversarem com
pessoas da instituicdo e neste caso tem-se a figura do ouvidor. Ao clicar no link o usuéario é
encaminhado para outro site que apresenta 0 nome do ouvidor, histérico, regimentos, lei de
acesso a informagdo. A op¢do “Fale com o Ouvidor” apresenta as diversas formas de
interacdo, dentre elas pelo telefone, pessoalmente, por meio de formulério, carta, endereco de
e-mail e a possibilidade de envio das demandas por formulario on-line. Conforme mostra a

figura a seguir:

Home

Nova Mensagem - Fale Conosco

Histarico

Localizag 8o
* Grupo ( Destinatario(s) da Mensagem )

0 Ouvidor
Ouvidoria
. Perfil
* rome
. Importancia
. Fungdes
. atribuigdes * Ernail

. atuacdo
Cadigo de Etica

* Assunto
Decalogo do Cuvidor
Estatuto e
Regimento UFG

* Mensagerm
Resolugdo 02/2009

Relatdrios
Trimestrais

Fale com Ouvidor

Enviar woltar

Figura 34: Formul&rio de contato com a ouvidoria.
Fonte: Portal do ouvidor UFG



171

Enquanto o “Fale Conosco” tem um viés mais informativo, de envio de sugestdes ou
duvidas, a “Ouvidoria” volta-se mais para as denuncias, sendo necessaria a total identificacdo
daquele que realiza a demanda. Também ¢ garantido o sigilo desta pessoa, conforme
resolugdo 003/2009 da UFG. De qualquer modo, a possibilidade de se entrar em contato com

pessoas da instituicdo de modo on-line pode configurar o inicio de uma interagdo mutua.

5.4.3 Tipos de interacdo Portal UFG: Inferéncias

A andlise da categoria “tipos de interagdo” demonstra um portal com viés informativo,
ou seja, que parte da instituicdo com o intuito de informar, tornar visivel sua estrutura bem
como 0s acontecimentos que fazem parte de sua rotina; uma proposta natural quando tratamos
de um veiculo institucional e da estrutura técnica que ele oferece.

Desde seu surgimento os portais possuem uma proposta informativa (DIAS, 2001).
Com o passar dos anos eles incorporam mais op¢oes, dentre elas servicos e possibilidades de
envio de informacdes e interacdo (FERRARI, 2003). Essa configuracdo é nitida no portal da
UFG, que possui um intuito informativo, a0 mesmo tempo que recorre a oportunidades de
interacdo reativa na qual o usuério pode realizar agdes como consulta a resolugdes, processos,
numeros de telefone ou mesmo pesquisar livros na biblioteca. No caso do publico interno da
instituicdo, os alunos podem realizar suas matriculas enquanto docentes e técnicos
administrativos possuem um portal com diversas opgdes de servigos on-line.

Para Fragoso (2012, p.80) “a interagdo mediada pela internet produz um novo tipo de
experiéncia espacial, cujas peculiaridades sdo resultado da convergéncia de possibilidades
técnicas especificas e da flexibilidade com que elas tém sido apropriadas”. No portal
percebemos que a atitude da instituicdo em interagir com os usuarios a partir de servigos on-
line é consequéncia da sua adaptacdo ao universo da cibercultura e a prépria mudanca de
comportamento das pessoas, que transformam suas rotinas a partir da agilidade da circulagédo
de informacdes.

Assim, o aluno que ingressa na universidade hoje, como um nativo digital, pode achar
que fazer uma matricula on-line seja uma tarefa simples, mas ela exigiu um planejamento da
instituicdo relativo as questdes técnicas do sistema, que demandou tempo, dedicacdo e
recursos, além de envolver o comportamento dos docentes, pois o aluno somente pode
executar a matricula se as notas do semestre anterior tiverem sido lancadas pelo professor.

Dessa forma, o uso do veiculo digital, também como plataforma de utilidade aos

publicos em que eles podem agilizar acbes em meio a burocracia da instituicdo, nos leva a
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refletir sobre os sentidos que foram sendo construidos, tanto pela instituicdo quanto pelos
sujeitos a partir da insercdo de outras praticas. Pondera-se também sobre as necessidades que
foram sendo exigidas pela propria UFG, que ainda possui restricdes tecnologicas, conforme
percebemos na anélise.

As possibilidades de interacdo mutua (PRIMO, 2007) estdo presentes em espagos que
fazem um chamamento aos publicos, pois eles existem para que as pessoas facam seus
questionamentos, tirem suas duvidas, enviem informacdes para que, dessa forma, recebam a
resposta da Universidade.

O portal € um veiculo que ilustra 0 que Lemos (2003) denomina como a liberagdo do
polo de emissdo. Neste caso a instituicdo tem a sua disposicdo um espaco publico para
veicular informacoes relativas a ela mesma. Assim como na maioria dos portais, a visibilidade
é 0 que predomina no caso UFG, pois 0s espacos de interacdo sdo restritos e poderiam ser
ampliados por meio de comentérios nas noticias, a exemplo da se¢do “Comentarios do Leitor”
do portal da Universidade de Brasilia. A configuracdo das redes sociais permite que as
propriedades da interacdo estejam mais presentes, por isso 0 interesse pela analise de

contetdo da Fan Page da UFG no Facebook que seré desenvolvida no subtitulo a seguir.
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5.5 A Fan Page da UFG

A Universidade Federal de Goias ingressou no Facebook no dia 23 de fevereiro de
2012. Em sua descrigdo feita no item “Sobre” encontramos a frase “Pagina oficial da
Universidade Federal de Goids, atualizada pela Assessoria de Comunica¢do da UFG”. Além
desta parte, a Fan Page é composta pelos itens “Fotos”, “Opgoes Curtir”, “Linha do Tempo”
e “Mensagem”. As imagens de capa e perfil que compdem sua apresentacéo inicial podem ser
trocadas. Na figura abaixo podemos visualizar uma imagem do processo seletivo como capa e
a marca da UFG como foto de perfil, além do nimero de pessoas que curtem a pagina
(22.134), datadas de 14 de setembro de 2013.

09 a 23 de setembro de 2013
10 de novembro de 2013

01e02 de dezembro de 2013

05 e06 de dezembro de 2013

. o -z z
Universidade Federal de Goias v Curtiu | | Mensagem # ~
22,134 curtiram * 1,889 falando sobre isso
Universidade ﬂ e
Péaina oficial da Universidade Federal de Goids, atualizada pela Assessoria de Comunicacdo da UFG. TR L
0 ¥722.134
& g
. a3

Sobre - Sugerir uma edicdo Fotos Opgdes "Curtir"

Figura 35: Pagina inicial Fan Page UFG
Fonte: Fan Page UFG

Ao clicar em “Opgdes Curtir” o usuario pode visualizar informacdes interessantes,
sendo elas: pessoas que estdo falando sobre a Fan Page, semana e cidade mais popular nas
publicacdes, faixa etaria daqueles que realizam as postagens, grafico evolutivo da pagina e
amigos do usuario que tambem curtem a pagina.

No caso da UFG, delimitando o dia 14 de setembro de 2013, por volta do meio-dia,
temos 1889 pessoas falando sobre a Fan Page e 22.134 pessoas que curtem a pagina, sendo
gue Goiénia é a cidade mais popular e a faixa de idade dos usuarios esta entre 18 e 24 anos. O
grafico demonstra que o nimero de pessoas que curtem e falam sobre a pagina teve um
crescimento entre o més de agosto e setembro de 2013. A autora conta com 64 amigos que
também curtem a pagina da UFG no Facebook, conforme apresentamos na figura a seguir.
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Opgdes "Curtir" e Pessoas falando sobre isto

Pessoas falando sobre isso Total de opgdes "Curtir"

1.889 22.134

Informacédes de paginas

21 de abril de 2013

nais popular [2]

Semal

Goidnia

C ais popular (2
8-24 anos
Grupo de idade mais popular [2] \’/

Sep 12, 2013

Aug 14, 2013

Amigos que curtem Universidade Federal de Goias

LRWE s B DR A
Be - LN2 1 5 NERLEIE]

Figura 36: Parte do item “Opg¢des curtir” e pessoas falando sobre isso
Fonte: Fan Page UFG

Em sua parte inicial, a Fan Page também possui o item “Fotos”, que apresenta todas
as imagens publicadas na linha do tempo, no perfil e albuns especificos. No dia 14 de
setembro de 2013, por volta das 12h, a pagina apresentava um total de setenta e oito fotos na
linha do tempo: dezesseis fotos de capa, duas fotos de perfil e outros dois albuns denominados

“Espaco das profissdes 2012, um com vinte fotos e o outro com oito, conforme detalha a

figura a seguir.

E Albuns

| \ 1 Fotos

Fotos da Linha do tempo Fotos de capa Espaco das Profissées 2012 - ..

78 fotos 16 fotos 20 fotos

Figura 37: Parte do item albuns
Fonte: Fan Page UFG
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Logo abaixo da estrutura inicial encontramos a “Linha do Tempo”, a qual apresenta
todas as publicacbes realizadas pela instituicdo desde a sua insercdo na rede social. Além
disso, no lado direito estdo disponiveis também aquelas denominadas “Publica¢fes de outros
usuarios”, em que os sujeitos em geral, mesmo aqueles que ndo “curtem” a pagina, podem
escrever suas mensagens direcionadas a instituicdo. Essas ficam visiveis para todos aqueles
que a visitam.

Em seguida, encontramos o item “Opgdes curtir”, que neste caso mostra indicagdes da
UFG para outras Fan Pages, dentre as quais temos “TV UFG”, “Cine UFG”, “Musica no
Campus”, entre outros. A seguir apresentamos a figura do espaco da Fan Page em que

podemos visualizar os elementos descritos acima.

:.':; Universidade Federal de Goi... Linha do tempo ¥ Recente ¥ v Curtiu

ternas contermpornens, O evento tem entrada franca,
Publicagdes recentes de outros usudrios sobre Universidade Federal de Goias

Yer todos
http: e ufig.br fpage. php?Pevento=10341
Mathalia Ambrizzi
Curtir * Cormentar * Compartibar Bz 013 a todos, Somos estudantes de Engenharia Civil do Centr...
i:’_"l 5 pessoas curkiram issa,
" - Leticia Lima
E;i Escreva um comentario. . B informei um dado errado no ato da inscricdo do vestibular, c...
L1
ﬁ’,i Luana Peixoto
2 Universidade Federal de Goias compartilhou um link, [l & BASF busca Agrinoros para seu Programa de Trainee 2.
we hd 21 haras
Mais publicagfes
Divulgado resultado preliminar da selecio para a Bolsa
alimentacdo do 20 semestre de 2013,
http /v procom.ufg . brfpages /49700
Opelies "Curkir" ‘et bodos
PROCOM - Pro-Reitoria de Assuntos
da Comunidade Universitaria - %l TvUFG
Resultado preliminar das... UFG 16 amigos também curtiram isso.
v, procom, ufig.br
PROCOM - Pro-Reitoria de Assuntos da CINE CINEUFG .
Comunidade Universitaria UFG 2 amigos tambénn curtiram isso, el Curtir
i L
Curtir + Comentar © Compartilbar 1 iese! Midsica No Campus UFG .
2 & 'z' W 7 amigos também curtiram isso. e Curtir

1 Jeancarlos Rodrigues curtiu isto,

Figura 38: Elementos disponiveis na coluna central
Fonte: Fan Page UFG

5.5.1 Analise de contetdo da Fan Page da UFG

Conforme apontamos anteriormente, a analise de contetdo é proposta por Bardin
(1977) como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes. Esse conjunto visa a obter
a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcdo das mensagens.
Neste sentido, a Fan Page também sera analisada sob este prisma.

Da mesma forma, as expressoes “visibilidade” e “interacdo” sdo os temas principais e,

seguindo uma abordagem dedutiva (BARDIN, 1977), as categorias derivam dos conceitos
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referenciados nos quatro capitulos teéricos da tese. Portanto, as categorias finais ja foram
estabelecidas antes da andlise, sendo elas “Tipos de visibilidade” (THOMPSON, 2008;
RODRIGUES,1990; WEBER, 2006) ¢ “Tipos de interacdo” (PRIMO, 2007).

Neste estudo inserimos também a perspectiva quantitativa, ndo abordada na avaliagéo
do portal. Na analise quantitativa, “o que serve de informacdo ¢ a frequéncia com que surgem
certas caracteristicas do conteudo” (BARDIN, 1977, p.21). Por isso ela foi utilizada para
embasar a escolha do periodo de estudo, assim como o entendimento das opgdes “curtir”,
“comentar” e “compartilhar” presentes nas postagens analisadas.

A Fan Page disponibiliza ao final de cada més um quadro de suas atividades no qual
expde 0 nimero de pessoas que curtiram a pagina, bem como quantas falaram sobre ela
durante esses 30 dias. Segundo os dados, desde a fundacédo, 20.483 pessoas curtiram a pagina
(até o més de agosto/13) e 27.120 falaram sobre a Fan Page da UFG. No més de fevereiro de
2013 foi disponibilizado somente o nimero de curtidores, por isso trabalhamos com valores
aproximados neste periodo. A seguir apresentamos a tabela com os nimeros da pagina desde

sua fundacdo.

Tabela 3: Atividades do més. Fan Page UFG. Em destaque o més de abril de 2013.

Ano 2012 Pessoas que curtiram Pessoas falando sobre isso
Fevereiro 811 544

Margo 209 376

Abril 149 291

Maio 150 282

Junho 190 300

Julho 125 188

Agosto 172 323

Setembro 405 1168

Outubro 1600 2071
Novembro 910 1781
Dezembro 658 967

Total 2012 5379 8291

Ano 2013 Pessoas que curtiram Pessoas falando sobre isso
Janeiro 921 1525

Fevereiro 724 Nao informado
Margo 2171 3023

Abril 5215 6585

Maio 1524 2000

Junho 957 1592

Julho 928 1493

Agosto 1823 2611

Total 2013 15104 18829

Total geral 20483 27120

Fonte: Dados da Fan Page UFG
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Segundo o que observamos na tabela acima, houve um crescimento da movimentacgao
de pessoas de 2012 para 2013. Entre abril e agosto de 2012, por exemplo, o nimero de
pessoas que ingressaram na pagina por meio da opgao “curtir” foi de em média 157 por més,
enquanto no mesmo periodo do ano de 2013 a Fan Page teve uma adesdo de
aproximadamente 2089 pessoas a cada 30 dias. Da mesma forma, se considerarmos os 11
meses de existéncia da pagina no ano de 2012, percebemos que no oitavo més de 2013 os
numeros de curtidas e pessoas falando sobre a Fan Page ja superam em torno de 10.000 as
atividades do ano anterior inteiro.

Segundo os dados da Fan Page, desde o seu surgimento, a semana mais popular
corresponde a de 21 de abril de 2013. Ao observarmos a tabela vemos que durante este més a
pagina obteve 5215 “curtidas” e 6585 pessoas “falando sobre isso”. Considerando essas
informagdes optamos pela analise de contetdo das postagens realizadas no més de abril de
2013. A anélise exploratéria (Apéndice 1) demonstrou um total de 149 mensagens publicadas.
Dessas, 81 foram feitas pela UFG enquanto 68 realizadas por usuarios. Na sequéncia

apresentamos um quadro explicativo sobre as etapas seguidas na analise:

Quadro 2: Passos metodoldgicos - Analise de conteldo Fan Page UFG

Fan Page (www.facebook.com/pages/Universidade-

Escolha do documento Federal-de-Goias)
Técnicas Observagdo e documentacdo virtual (print screen da tela)
Periodo de anélise Més de abril de 2013

O - ldentificar as formas de visibilidade e interagdo
presentes no contetido da Fan Page da UFG;

Pré-analise H1 - A Fan Page demanda uma interacdo imediata da
Formulacdo dos objetivos | instituigdo;
e hipoteses H2 - Possui um viés mais interativo do que de visibilidade;
H3 - Esta intrinsecamente ligada aos contetidos do portal da
UFG;

H4 - H& uma reconfiguragcdo na proposta de visibilidade,
pois 0s usuérios também criam e publicam conteldos; assim
como existe a demanda pela interacdo mutua devido a
configuracdo da rede social.

Elaboracédo dos | - Andlise das atividades da Fan Page (pessoas que curtiram
indicadores e pessoas falando sobre isso)
- Selecdo do més de maior movimento (Abril 2013)

- Unidades de analise - Textos das postagens feitas pela instituicdo e pelos
Exploragéo do usudrios;
material

- Contetdos visibilidade - Produzidos pela instituicdo: Identidade visual, eventos,

editais, noticias institucionais, fotos de capa.

- Produzidos pelos usudrios: Duvidas sobre processo
seletivo, inscricdo, taxa, isengdo, prazos, editais, cursos,
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matricula, mensagens ndo direcionadas e puablico interno.

- Conteldos interagao - MUtua, reativa e cruzada.

- Categorizagdo - Tipos de visibilidade
- Tipos de interagdo

Inferéncias e | - Reflexdes a partir das | - Compreensdo aprofundada dos conteidos que tornam a
interpretacées teorias da cibercultura, | instituicdo visivel e as formas como interage com seus
visibilidade e interacéo; publicos por meio de sua Fan Page.

- Subjetividade e
experiéncia do
pesquisador;

Fonte: Stasiak (2013) com base em Bardin (1977)

Somente a questdo quantitativa ndo garante a validade do estudo, posto que, conforme
Recuero (2009), medir apenas a popularidade pautada na audiéncia e voltada para medidas
quantitativas, relacionadas ao numero de visualizacbes de perfil e curtidas, pode néo
considerar caracteristicas essenciais como as relacdes e o capital social que envolvem 0s
USUArios.

Assim, 0s numeros nos ajudam a interpretar a evolugdo da Fan Page, mas o estudo ira
considerar também os tipos e a qualidade dos assuntos publicados, tanto pela instituicdo
quanto pelos sujeitos, em busca de inferéncias que nos ajudem a compreender 0s processos de

visibilidade e interacdo da UFG em sua pagina no Facebook.

5.6 Categoria tipos de visibilidade - Fan Page UFG

Conforme ressaltamos acima, na Fan Page é possivel a publicacdo de mensagens tanto
pela instituicdo, que é sua administradora, quanto pelas pessoas que possuem perfil na rede
social. A andlise exploratoria demonstrou que no més de abril de 2013 foram publicadas 149
postagens, 81 delas feitas pela UFG e 68 pelos usuarios. A partir deste fato a categoria “tipos
de visibilidade” precisou considerar esses dois tipos de produtores, cada um deles com suas

especificidades, acordando com o que veremos a seguir.
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5.6.1 Visibilidade da Fan Page UFG: As postagens da instituicao

Em sua area administrativa a Fan Page permite que sejam publicadas mensagens
escritas, fotografias, videos e links para outras paginas. Na caixa de atualizacdo o Facebook
oferece também a possibilidade de inserir “ofertas”, 1til para interessados em vender algo;
“eventos”, em que a publicagdo tera detalhes como local, data e a quem direcionar; e “marco”
para algum evento especial em que se pode descrever sua historia, local e inserir fotos e
videos na mesma postagem. A figura a seguir mostra as possibilidades de publicagdo por
quem administra a Fan Page.

=] Status Foto / ¥ideo  §f + ofertas e eventos

2 yocg term feito?

& Impulsionar publicacdo W

Figura 39: Caixa de dialogo de perfil de Fan Page
Fonte: Facebook

No caso da UFG temos postagens somente com texto e foto, cuja maioria possui links
voltados para sites externos. Das 81 postagens, 25 delas possuem links que remetem o usuario
a coluna de noticias do portal da UFG. Dezenove mensagens possuem links que encaminham
para os eventos do portal. Treze publicaces tém links para o site do Jornal UFG on-line,
enquanto oito levam ao portal do vestibular da UFG.

Em nimero menor temos duas postagens com links para o portal da Pro-reitoria de
Assuntos Comunitarios (PROCOM), uma para a Coordenadoria de Assuntos Internacionais
(CAl), uma para a Escola de Musica e Artes Cénicas (EMAC) e uma para a o perfil da UFG
no Picasa. Apenas 11 publicacfes ndo possuem links externos o que significa que 70 delas

estdo conectadas a outros espacos on-line. E exatamente o que demonstra o gréfico a seguir:
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Gréfico 2: Origem dos links das postagens da Fan Page UFG

Links Externos - Fan Page UFG
Abril 2013

M Portal UFG - Noticias M Portal UFG - Eventos
m Jornal UFG On-line M Portal Vestibular - UFG

m Outros ® Nenhum Link

Fonte: Dados extraidos da Fan Page da UFG

A identidade visual é um quesito que consideramos fazer parte da visibilidade
proposta pela UFG em sua Fan Page. Os materiais visuais que fazem parte das postagens de
fotos de capa, cartazes de eventos, entre outros sdo de boa qualidade e todos aqueles relativos
a UFG possuem a marca da instituicdo. Além disso, a cor azul predomina nesses materiais,

assim como temos no portal, e isso cria uma conexao do usuario com a marca.

23 e 24 de abrilde 2013

Inscrigées:

www.ufg.br/espacodasprofissoes

Figura 40: Foto de capa da Fan Page
Fonte: Fan Page UFG

O conteudo voltado para 0s eventos é 0 que mais predomina na pagina: temos 31
postagens da instituicdo relativas a eles. Os links que as acompanham levam os usuarios para
duas areas do portal da UFG, os eventos e as noticias, mas também para o site do Jornal UFG
On-line. Dentre eles temos: Exposi¢des, Congressos, Workshops, Espaco das Profissdes,
Mdsica no Campus, Colacdo de Grau, Seminarios, Ciclo de debates, Simpdsio, Espetaculos e



181

Lancamento de Livros.

A maioria deles recebeu a op¢ao “curtir” dos usuarios, o que denota aprovacdo do
conteddo e a presenca dos eventos também na linha do tempo desses sujeitos. Ja os
comentarios aconteceram em menor nimero, assim como os compartilhamentos. Dentre 0s
eventos, 0 que possui mais destaque ¢ o “Espago das profissdes”. A seguir uma postagem
relativa a ele, datada de 19 de abril de 2013, ela foi curtida por 75 pessoas, enquanto 08

comentaram e 44 compartilharam o conteudo.

2% Universidade Federal de Golds cormpartihou urn link,
wre 19 de abril prdximo a Goidnia

Dia 23 e 24 ocorre o Espago das Profissdes da UFG. Veja a
programacao completa e o Guia das

Frofissdes: it /fwniri vestbular.ufg.br /201 3/EF
Jprogramacao_adefininphp

Espaco das Profissdes 2013
weww, vestibularufa.br

Curtir * Cornentar © Compartilhar 75 e [Pae

Figura 41: Postagem do evento Espaco das ProfissGes
Fonte: Fan Page UFG

Depois dos eventos, o que predomina na Fan Page sdo os editais e as mensagens
relacionadas a eles contendo prazos, prorrogacfes, revogacdes, entre outros. Eles estdo
linkados as noticias do portal da UFG e também ao portal do vestibular. Os assuntos dos
editais dizem respeito a selecdo de estagiarios, bolsa alimentagdo, concurso para servidores,
isengdo de processo seletivo, Programa Jovens Talentos e vagas remanescentes. Este Gltimo é
relativo ao preenchimento de vagas ociosas dentro da Universidade, outro processo seletivo,
por isso gerou movimentacdo na Fan Page de pessoas indicando a publicacdo e conversando
entre elas sobre a nova oportunidade.

O ndmero de compartilhamentos (46) também denota mais visibilidade adquirida a
partir da publicacdo pelos seguidores em seu perfil pessoal. O post apresentado na figura a
seguir foi publicado no dia 24 de abril de 2013 e aborda a publicacdo de um edital de processo
seletivo para vagas remanescentes. Conforme observamos ele possui 52 “curtidas” e 31

comentarios enquanto 46 pessoas compartilharam o seu conteudo.
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2% Universidade Federal de Goids compartihou um link.
vre 24 de abril preximo a Goidnia

ATEMGAD!

O Centro de Selecio publicou um Edital de Processo Seletivo Fara
Freenchimento das Yagas Remanescentes do Processo Seletvo
2013-1.

A selecio serd feita com base nas notas do ENEM.,

Os interessados devem se inscrever enfre os dias 25 e 28 de abril
o link: Rt/ fwani vestibular ufig.br
f2013/ps_vagas_remanescents/.

Messe ink também esta disponivel o Edital 2 o Anexo [ com as
vagas disponiveis

Centro de Selecio da UFG -
Processo Seletivo Para
Preenchimento de Yagas

Gy e g Remanescentes do PS2013-1 -
s westibular, ufig. br

Processo Selefivo UFG 2013-2

Curtir * Comentar © Compartihar 2152 31 P45

Figura 42: Postagem de edital de Processo seletivo
Fonte: Fan Page UFG

As noticias de cunho institucional aparecem pouco. Consideramos estas como
propostas que falam sobre assuntos diversos da UFG e enaltecem seu publico interno, como
professores, alunos e técnicos administrativos, pois esses realizam uma gama de atividades de
ensino, pesquisa e extensdo que poderiam ser retratadas. Aqui ndo entram noticias sobre
processos seletivos, concursos, burocracias e servigos.

Nesse quesito encontramos em torno de oito matérias, sobre diversos assuntos como:
apoio a pesquisadores da UFG, pesquisa sobre cancer de prostata, projeto “Cinema no Museu
da UFG”, matérias sobre os cursos de Educacdo Fisica, Agronomia e Veterinaria, pesquisas
sobre dor em recém-nascidos e opinido de professores sobre hiperatividade. Acreditamos que
este tipo de noticia poderia ser mais bem implementada dentro da Fan Page, pois daria
visibilidade as acdes da instituicdo, com possibilidades de expansdo a partir do
compartilhamento de conteddo que a rede social permite.

E importante ressaltar que a maioria delas sdo publicaces do Jornal da UFG On-line
colocadas em forma de link externo na Fan Page, de acordo com o apresentado na figura a
seguir. Assim percebemos a convergéncia entre os veiculos de comunicagdo da instituigéo.
Avaliamos que a noticia institucional ndo chama tanto a atencdo dos publicos, conforme
podemos ver na figura, a postagem obteve 13 “curtidas”, um compartilhamento ¢ nenhum

comentario.
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2 Universidade Federal de Goias compartilhou um link.
vre 23 de abril proximo a Goidnia @

Agronomia e Yeterindria somam conquistas.

Homenagens, eventos académicos e culturais marcam data
histdrica de duas das unidades pioneiras da UFG,

Yeja matéria no Jornal UFG on-line n® 57:

http: /Awww, jornalufgonline. ufg.br /pages /45418

UFG - Jornal On-line - Agronomia e Yeterinaria somam
[« istas
A rnalufgonline. ufg.br

UFG - Jornal On-line

Curtir * Comentar « Campartilhar 2113 B1
Figura 43: Postagem institucional
Fonte: Fan Page UFG
Durante o més de andlise o item “Foto de Capa” foi trocado por cinco vezes.
Entendemos que as suas mensagens possuem grande significado e sdo selecionadas entre
diversas que fazem parte dos acontecimentos da UFG. Nos dias 5 e 11 de abril foram postadas
fotos do evento “Espaco das profissdes”; ja nos dias 11, 15 e 30 foram postados cartazes com
datas do processo seletivo 2013-2. Assim, predominou a visibilidade destes dois temas
durante o més e talvez eles justifiquem o grande nimero de acessos, pois ambos envolvem a

comunidade externa.

5.6.2 Visibilidade da Fan Page UFG: As postagens dos sujeitos

Conforme abordamos no capitulo trés, o universo da cibercultura traz mudangas
consideraveis as rotinas dos sujeitos e consequentemente as instituicdes sociais. A formacao
de uma inteligéncia coletiva (LEVY, 1999) a partir das possibilidades da rede e
principalmente da liberacdo do polo de emissdo de informagdes (LEMOS, 2003) ocasiona
novas formas de 0s sujeitos construirem a sua rotina. Acreditamos que as publicacdes feitas
pelos usuarios na Fan Page da UFG demonstram uma nova postura destes frente as

organizagOes, bem como fazem com que essas repensem sua rotina e tenham um contato mais
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efetivo com os publicos, grandes responsaveis pela sua existéncia.

Ao acessar a Fan Page, mesmo ndo “curtindo”, o usudrio pode direcionar sua
mensagem a UFG no quadro de texto disponivel na pagina inicial, no qual pode realizar esta
acdo. J& para fazer uma mencéo a Fan Page em sua propria linha do tempo, ele precisa ser um
curtidor. As publicagdes podem ser visualizadas na parte direita da pagina, na qual estdo

visiveis as Ultimas postagens conforme mostra a figura a seguir.

U F G Universidade Federal
24eld w1859 felanad saore ks Publicacdies recertes de outros wsuérios sobre Universidade Federal de

Goids
Universidade Wer todos

Péagina oficial da Universidade Federal de Goids, atualizada pela Assessoria de Comu
’ Nathalia Ambrizzi
Ol a todos, Somos estudantes de Engenharia Civil do Ce...

Sobre - Sugerir uma edigdo

Leticia Lima
% informei um dado errado no ato da inscricdo do vestibular, ..
1

2 publicar I Luana Peixoto
[l & BASF busca Agrénomos para seu Programa de Traine...
Escreva algo...

Mais publicacdes

[ publicar |
Figura 44: Espaco para publicar mensagens e algumas direcionadas a UFG
Fonte: Fan Page UFG

Podemos perceber que as postagens dos usuarios sdo relativas a diversos assuntos. Na
imagem acima, por exemplo, vemos convite para participagdo em pesquisa de estudantes de
outra universidade, questionamento sobre erros de inscricdo no vestibular e divulgacao de um
programa de trainee.

No més de abril de 2013 a UFG recebeu 68 mensagens de outras pessoas por meio de
sua Fan Page. Essas ficam visiveis a todos 0s que a acessam, mas, principalmente, aqueles
que fazem parte do circulo de amizade daquele que realizou a postagem. Por isso entendemos
que a visibilidade toma um valor exponencial nesses casos.

Dentre todas as mensagens consideramos que 51 delas foram compostas por davidas
direcionadas a UFG. Essas foram relacionadas a questionamentos sobre inscricdo no processo
seletivo 2013/2 (que esteve aberta entre os dias 11 e 29 de abril), assim como aos cursos que
estavam disponiveis para ingresso e obras literarias que seriam cobradas na prova. A figura
apresenta uma davida de um possivel vestibulando sobre a inscri¢cdo no processo seletivo e a

interacdo entre ele e a UFG.
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' Yuri Souza Universidade Federal de Goias
17 de abril proximo a Goidnia

quandao fago a inscricaon, da 404 not found

Curtir + Comenkar 03

& Universidade Federal de Goias ‘Yuri, vocé ests falando de
uFe  INSCRCED em que?
18 de abril &5 11:05 * Curtir

@ Yuri Souza do vestibular 2013-2.. porém ja deu certao :+
18 de abril &5 13:22 * Curtir

&% Universidade Federal de Goias Ok! Boa sorte!
uFG 13 de abril &5 14233 Curtir

Figura 45: Postagem com divida sobre a inscri¢éo
Fonte: Fan Page UFG

Antes do periodo de inscricdes é aberto um edital para aqueles que gostariam de
solicitar a isencdo do pagamento da taxa; este assunto também foi alvo de muitos
questionamentos, assim como resultados de processos, como 0 de vagas remanescentes, que
estiveram presentes em torno de seis publicagdes.

Os assuntos expostos nas duvidas mencionadas acima sdo referentes, em sua maioria,
a processos de selecdo, dessa forma entendemos que sdo feitas por pessoas que ainda nao
fazem parte do quadro da UFG. Mas entre as postagens encontramos em torno de oito que
foram feitas por alunos da instituicdo. Os assuntos sdo variados, entre as criticas temos uma
feita ao “Espaco das Profissdes” em que o aluno aborda os exageros de barulho e sujeira
gerados pelo evento, enquanto outra é um pedido de correcdo de materiais da UFG que ainda

utilizam a nomenclatura Ciéncias Geoambientais, que esta errada. Conforme vemos na
imagem a seguir:
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william Nunes Santos * Universidade Federal de Goids
17 de abril prowimo a Goisnia

SOBRE O ESPAGO DAS PROFISSOES 2013

Saudacdes,

Men nome € Wiliam 2 sau da gestio do Centro Académico de
Cigncias AMBIENTAIS (CACAME) e venho questionar sobre o nome
do cursa gue vocss divulgaram na lista de bolsistas do EP 2013,
onde o nome estd Ciéncias GEOAMBIENTAIS (o name antgo do
cLrso).

Solicito que corrjam antes que venham o GUIA DAS PROFISSOES,
pois Nds sentimos que a mudanca do name do curso atrapaha na
hora do westibular, pois fazemos a propaganda de um curso e
algumas pessoas se espelham em outro {de nome diferente).

Dbrigada,

Curtir + Comentar 23me2

Figura 46: Postagem com critica de aluno da UFG
Fonte: Fan Page UFG

Outra postagem interessante é relativa ao resultado das Olimpiadas Universitarias na
qual uma aluna da UFG conquistou o 2° lugar na modalidade Judd. A postagem teve um
cunho institucional e foi curtida por 36 pessoas, enquanto nove realizaram comentarios. Neste
caso a UFG ndo interagiu na mensagem, fato que consideramos uma falha, pois € um assunto
institucional relativo ao publico interno e por isso deveria ser comentada pela UFG. As
demais postagens feitas por alunos também séo duvidas sobre editais e matriculas, mas esses
referentes a projetos da instituicdo como a bolsa alimentacéo e projeto jovens talentos.

Das 68 mensagens consideramos que 14 delas ndo séo direcionadas especificamente a
UFG, pois elas possuem conteldos relativos a cursos e encontros em outras universidades do
Brasil (USP e UFMG), divulga¢do de vagas em pensdo, convite para “curtir” paginas, cursos
de primeiros socorros, convite para calourada, convite para concurso cultural e pedido de
ajuda para um gato doente. Destacamos uma postagem que exemplifica aquelas com assuntos

diversos, ndo necessariamente direcionadas a UFG.
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_ Pensionato Nave Mae Universidade Federal de Goias
== 23 de abril

PROMOGAD DE SEGUNDO SEMESTRE PENSIOMATO MAYVE MAE II
EM CLURITIBA

APEMAS PARA MEMINAS ESTUDANTES EM BAIRRO NOBRE
CHAMADD BATEL

WELHOR LOCALIZAGAD DA CIDADE

QUARTO INDIVIDUAL PEQUEND : Rf 900,00
QUARTO INDIWIDUSL MEDIO © RE 1,000,00
QUARTO INDIWIDUAL GRAMDE: RE 1.400,00
L e mais

Curtir * Comentar

Figura 47: Postagem ndo direcionada a UFG
Fonte: Fan Page UFG

Uma mengdo bem humorada foi feita por um aluno da instituicdo: “Que chuva boa
para dormir!! Pena que a UFG nao me deixa!! Universidade Federal de Goias” (sic). Uma
postagem direcionada a alguém denominada como Bruna, convidando-a para fazer parte do
Psol, que entendemos que foi feita erroneamente, também estdo presentes nas publicacdes dos
usuérios na linha do tempo da UFG.

5.6.3 Tipos de Visibilidade Fan Page UFG: Inferéncias

O processo de midiatizacdo social (SODRE, 2002; FAUSTO NETO, 2006) prevé a
descentralizacdo das praticas de comunicacdo a partir do acesso de pessoas comuns e
instituicGes de todos os campos sociais aos veiculos de comunicacdo. O que vemos no
Facebook enquanto rede social é um retrato deste conceito, pois a Fan Page é um espaco de
visibilidade tanto para a UFG enquanto instituicdo do campo da educacgdo, quanto para os
sujeitos comuns que utilizam seu perfil para dirigir seus questionamentos aos diferentes tipos
de organizag6es que fazem parte de sua rotina.

A andlise detalhada do contetdo das postagens do més de abril de 2013 nos leva a
inferir que a visibilidade proposta pela UFG em sua Fan Page é voltada para a divulgacdo de
eventos promovidos ou apoiados pela Universidade, publicizando, assim, suas a¢des internas.

As noticias relativas a editais, mesmo sendo em menor nimero, tém a capacidade de
movimentar a pagina, por isso entendemos que elas potencializam a visibilidade, pois nesta
rede social, quando as pessoas interagem com o conteldo, ele aparece em sua propria linha do

tempo. Neste caso sdo expostas noticias direcionadas tanto ao publico externo, como em


https://www.facebook.com/pages/Universidade-Federal-de-Goi%C3%A1s/309079942482780?directed_target_id=0

188

processos seletivos e concurso para técnico-administrativo, quanto ao interno, como em vagas
de estagio e bolsa alimentacéo.

A questdo institucional esta imbricada aos eventos, mas podemos vé-la mais
claramente em matérias relativas a Universidade que abordam as pesquisas, os professores, 0s
alunos e projetos de extensdo, e mesmo constituindo cerca de 10% a vemos como um
diferencial em termos de visibilidade, pois apresentam os pontos positivos da instituigéo.

As fotos de capa do més definem as duas prioridades que receberam destaque durante
os 30 dias, o “Processo seletivo 2013-2” ¢ o “Espaco das Profissdes” tornaram-se mais
visiveis em meio a diversidade de temas da UFG.

Em resposta as nossas hipoOteses sobre a questdo da visibilidade, ao iniciarmos o
estudo propomos gue o conteddo da Fan Page esta intrinsecamente ligado ao do portal da
UFG. Ap6s a anélise verificamos que mais de 50% das postagens feitas pela UFG séo links de
matérias do portal. Assim como se confirma a ideia de uma reconfiguracdo das formas de
visibilidade a partir da insercdo de assuntos feita pelos usuarios, e ndo somente de forma
institucional e administrativa, essa nova visibilidade vem da convivéncia de falas diferentes
dentro do mesmo veiculo.

A visibilidade de informacdes feita pelos usuérios demonstra que na sociedade de
ambiéncia midiatizada a proposta da instituicdo pode ser modificada pelos sujeitos
(BARICHELLO, 2008). Conforme cita a autora, é justamente isso que acontece, pois assuntos
diversos séo publicizados por pessoas comuns e forcam novos comportamentos da instituicao.

Percebemos que os usuarios usam o perfil da instituicdo na rede social prioritariamente
para tirar ddvidas, mas também se tornam publicas mensagens de criticas a institui¢cdo assim
como contetdos diversos ndo direcionados & UFG. Desta forma existe uma mescla de
conteddos, justificada pela amplitude de assuntos caracteristica da rede.

As configuragbes advindas com o desenvolvimento das tecnologias e expansdo da
cibercultura ampliam o sentido da visibilidade. Se na analise do portal vimos que sua
conquista adentrou o mundo digital, no caso da rede social entendemos que esse processo
passa a ter dois lados, um proposto pela instituigdo e outro pelos sujeitos. “Para as
organizagOes contemporaneas isso implica confrontar-se, no seu cotidiano, com realidades,
situagdes e acontecimentos ndo mais tdo previsiveis e tangiveis, ressignificando as suas acdes
e praticas” (CURVELLO; SCROFERNEKER, 2008, p. 7).
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5.7 Categoria Tipos de interacéo - Fan Page UFG

Seguindo a ldgica da categorizacdo prévia (BARDIN, 1977) inicialmente foram
criadas duas unidades de analise para compor a categoria “Tipos de interacdo”, sendo os
conteudos divididos segundo suas possibilidades de interacdao “mutua” ou “reativa” (PRIMO,
2007). A anélise exploratdéria demonstrou trocas de mensagens entre 0s usuarios a partir das
postagens da Fan Page, este tipo poderia envolver ou ndo a fala da UFG. Neste sentido
criamos mais uma unidade que denominamos como “interacdo cruzada”. Dessa forma as
acdes “curtir” e “compartilhar” fazem parte da categoria reativa enquanto o ato de “comentar”
faz parte da interacdo mutua e da interacao cruzada.

A arquitetura da web 2.0, em que estdo inseridas as redes sociais, € guiada pelos
pressupostos da interacdo mutua na qual o dialogo prevalece e a troca entre os individuos
pode mudar o resultado final do processo. Porém, ndo podemos desconsiderar que, assim
como na maior parte dos conteldos da internet, a rede social possui muitos espacos de
interacdo reativa, inclusive na propria rede social. A partir deste contexto analisaremos 0s

contetidos da Fan Page da UFG.

5.7.1 Interacdo reativa - Fan Page UFG

Conforme Primo (2007) as diferencas entre a interacdo reativa e a mitua giram em
torno dos atores envolvidos no processo. Enquanto na reativa temos a interagdo homem-
maquina em que a interface possui respostas pré-programadas e funciona como uma rea¢do ao
movimento humano, na interacdo mutua podemos dizer que 0s sujeitos estdo nas duas
extremidades do processo e realizam um diadlogo mediado pela interface tecnolégica.

Dessa forma, a interagdo reativa parte sempre dos sujeitos que agem “curtindo” ou
“compartilhando” uma postagem. Na Fan Page elas ocorrem tanto nas postagens feitas pela
instituicdo quanto naquelas feitas pelos usuérios.

No caso das postagens dos usuarios, de um total de 68, apenas seis tiveram interagdo
reativa. Entre 0s assuntos das mensagens encontramos: divulgacdo de seminério, pedido de
ajuda para gato doente, foto de show de Alceu Valenga, que juntos somaram 13 curtidas e
foram compartilhados por 5 pessoas.

Ja& nas postagens da UFG, 38 delas obtiveram “curtidas” e “compartilhamento” e
movimentaram também o perfil daqueles que realizaram essa interacdo com o conteddo.

Dentre os assuntos temos divulgacdo de exposicdes, seminarios, lancamento de livros, aula
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inaugural, noticias institucionais e projeto musica no campus. Apesar de ser reativa,
entendemos que o fato do usuério curtir uma mensagem exposta pela instituicdo em sua Fan
Page tem muita relevancia, ja que ela concorre com 0s assuntos postados pelos amigos dos
usuérios em sua linha do tempo.

Além disso, conforme expressamos no capitulo quatro, o ato de curtir uma publicacdo
tem a ver com um sistema de recomendacdo, pois denota a aprovacdo da mensagem e por
vezes, pode gerar a interacdo matua. No caso do compartilhamento o valor agregado € ainda
maior porque utiliza a pagina da UFG como fonte e publica 0 mesmo contetdo em sua linha

do tempo.

5.7.2 Interacdo mutua - Fan Page UFG

Das 68 postagens feitas pelos usuarios, em 41 delas ocorreram processos de interacéo
mUtua entre 0s sujeitos e a instituicdo. No caso dos assuntos, como vimos no subtitulo dos
tipos de visibilidade, eles referem-se, sobretudo, a davidas sobre processo seletivo, inscrigdes,
matriculas e cursos da Universidade.

Nessas publicacbes destaca-se a linguagem utilizada pelos usuérios, em sua maioria
informal e com abreviagdes. Alguns questionamentos sdo diretos, como temos em: “Quando
faco a inscri¢do da 404 not found” (Y.S) ou “cadé o cronograma e o anexo Il do concurso pra
administrativo” (C.F). Outros fazem uma introducdo e parecem menos agressivos, como
vemos em “Gostaria de saber se tem cursinho pré-vestibular esse ano? Quero muito fazer.”
(K.V) e também em “ola, gostaria de saber as obras literarias que serdo cobradas para o
vestibular do final do ano” (S.A). A linguagem jovem com abreviagdes e parecida com a fala

também € encontrada nas perguntas, conforme mostra a figura a seguir.
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Felipe Souza Barbosa » Universidade Federal de Goias
11 de abril

#Ma hora gue eu vou atualizar meu cadastro,nao da,tipo,quando
eu chego na pagina que fala:"Escolha, abaixo, o evento, concurso
ou processo seletivo no qual vocg deseja realizar inscricdo." sd
term uma opcdn la gue & a seguinte; ISEMNCAD DE PAGAMENTD DE
INSCRIQEO-F‘ROCESSD SELETIVO 2013-2Aajudasa aeee, vlws

Curkir + Camentar @z

‘.:_ Universidade Federal de Goias Felipe, o problema ja foi
wre  resolvido ou ainda persiste? Caso persista com esse problema,
enktre en contata com o Centra de Selecdo: 3209-6330

12 de ahril &5 09:25 * Curtir

Felipe Souza Barbosa #ja resolvi ja,obrigadal!!
12 de abril 45 1204 * Curtir

Figura 48: Linguagem utilizada pelos usurios
Fonte: Fan Page UFG

Com relacdo a instituicdo, vemos, por vezes, uma linguagem mais informal e
aproximativa como nas falas dirigidas: “Vitor, tem segunda chamada sim” (UFG) ou
“Barbara, em qual campus vocé vai estudar? Vocé vai entrar no segundo semestre?” (UFG).
Num exemplo de interacdo cruzada, a UFG dirige-se a todos de maneira simples: “Pessoal,
vejam a noticia postada: o edital foi revogado. Novo edital serd publicado hoje, sexta-feira, 26
de abril” (UFQ).

O grande numero de interacdes mutuas demonstra a preocupacdo da Universidade em
manter as respostas atualizadas e seguir as regras das redes sociais, pois a inser¢do na rede
significa também uma responsabilidade em manté-la. Algumas publicacdes dos usuarios
solicitam que a UFG responda com expressdes como “por favor, aguardo resposta”(D.E).

Um fato interessante acontece em uma publicacdo feita pela usuaria K.P. Durante o
més de abril ela publicou quatro mensagens direcionadas a instituicdo. No inicio do més ela
fez o pedido sobre o horéario de atendimento do telefone do Centro de Selecdo e foi
respondida no mesmo dia pela UFG. No dia 13 de abril (sabado) ela realizou o seguinte
questionamento: “Aqueles que solicitaram a Isengdo de Taxa de pagamento deve efetuar a
inscricdo apds o resultado da inscricdo seja ela deferida ou indeferida?. Ou a qualquer
momento pode se realizar?” (Sic).

No comentario dessa postagem houve uma interacdo cruzada de outro usuario que
postou a seguinte mensagem: “Melhor ligar no CS, ou vai demorar para ser respondida aqui.
3209-6330, acho q ¢ esse o n°, procure o edital tbm” (sic) (A.M). Esta fala denota a falta de
confianca da pessoa que entrou na conversa para tentar ajudar, ela demonstrar que 0 sujeito

ndo reconhece a Fan Page enquanto um veiculo interativo. Dois dias depois, no dia 15 de
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abril K.P retornou a pagina e fez uma postagem em um tom que pode ser considerado mais
agressivo, quando questionou: “Eii vocés podem responder minha pergunta que eu fiz
anteriormente?” (sic) (K.P). Nessa a pessoa obteve uma resposta da UFG em linguagem

coloquial pedindo que olhasse a postagem do dia 13, conforme apresenta a figura a seguir.

Karine Pires Universidade Federal de Goias
15 de aboril

Eii wocss podem responder minha pergunta que eu fiz
anteriormente?

Curtir + Comentar Cl1

F Universidade Federal de Goias Respondido, Karing, Olhe 1Al
ves 15 de abril 3= 11:53 * Curtir

Figura 49: Postagem de usuéria cobrando resposta da UFG
Fonte: Fan Page UFG

Como a atualizacdo é feita pela equipe da Assessoria de Comunicagdo (Ascom), que
trabalha somente em horario comercial, acreditamos que neste caso 0 motivo da demora em
responder as solicitacfes possa ter sido o final de semana, como encontramos em um post
datado de novembro de 2012: “Pessoal, atendemos pelo facebook em dias Uteis das 8 as 17
horas, que é o horario de funcionamento da Ascom. Eventualmente podemos ter problemas
para responder no dia por conta da reducdo da equipe (por diversos motivos), mas todas as
perguntas serdo respondidas” (UFQ).

De modo geral, as interacdes da UFG a partir dos questionamentos dos usuarios foram
coerentes e feitas no mesmo dia, alguns no dia seguinte e poucas ap6s dois dias. A média de
postagens recebidas pela UFG ficou em torno de 2,5 por dia. Mas nos dias de publicacdo de
editais e resultados chegaram a sete o nimero de ddvidas dos usuarios.

Ja nas postagens da UFG, das 81 apenas 10 delas tiveram interacdo mdtua, iniciadas
por usuarios que expuseram suas dividas nos comentarios das postagens. Nesses casos 0S
assuntos de referéncia sdo semelhantes aos das postagens dos usuarios e referem-se a editais e
datas do processo seletivo, lista de convocados, vagas remanescentes, bolsa alimentacgéo,
edital de estagio, edital para técnico-administrativo e programa jovens talentos. A seguir o
exemplo de uma interagdo mutua em que a usuaria questiona a UFG sobre 0s cursos

disponiveis a partir de um post sobre vagas remanescentes.
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r Universidade Federal de Goias corpartilhou uri link,
v 25 de abril préximo a Goidnia

Atencio, o Centro de Selecdo publicou edital revogando o edital
de vagas remanescentes publicado ontem (24 de abril) para
verificacdo do sisterna de vagas, Movo edital deve ser publicado
amanhd, 26 de abril, Aguardem,

Centro de Selecdo da UFG -

Processo Seletivo Para

Preenchimento de Yagas
Gymng moun e Remanescentes do PS2013-1 -

sy westibular, ufg. br

Processo Seletivo UFG 2013-2

Curtir + Comentar © Compartihar 217 Pz F4
1 17 pessoas curtiram isso,

5 (G Barbara Siqueira Roberto Onde consigo vizualizar para quais
CUrsos?
25 de abril 45 15:37 + Curtir * &31

‘n:. Universidade Federal de Goids Earbara Siqueira Roberta,

vre  ainda ndo saiu o novo edital, Aguarde, Publicaremas a informagdo
aqui.
26 de abril &5 14:17 + Curtir

Figura 50: Exemplo de interagdo mutua
Fonte: Fan Page UFG

Entre as interacfes mutuas, algumas também podem ser consideradas como cruzadas,
pois mesclam a conversa entre a universidade e 0s usuarios; isso ocorre geralmente quando o
post tem um grande nimero de interacdes, nesses casos 0 maximo de respostas da UFG na
mesma publicacdo foram quatro. Isso aconteceu em apenas duas postagens, o que demonstra
que as explicacBes também podem ter sido dadas pelos proprios usuérios dentro do processo
de interacdo.

Em sete postagens a UFG retornou e interagiu por duas vezes na mesma publicacéo,
isso denota o zelo pela informacdo aos publicos. Os casos mais interessantes foram dois
pedidos de informacdo sobre um edital que ndo havia sido lan¢ado: na primeira interacdo a
UFG respondeu que o edital somente estava previsto e cerca de dois dias depois ela retorna a

publicacdo para avisar aqueles usuarios sobre a abertura.
5.7.3 Interacdo cruzada - Fan Page UFG

Em nosso contexto de estudo temos as postagens como unidades de analise e a partir
delas compreendemos o0s processos de interacdo. Neste caso, assim como 0s usuarios podem
interagir com a Universidade, eles também podem conversar entre si, pois as falas sdo
publicas dentro da pagina e o comentario de um pode interferir nas colocacdes de outro

sujeito, por isso consideramos a concep¢do de uma “interagdo cruzada”. Nela os usuarios
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mencionam outras pessoas e conversam entre si sobre um assunto que diz respeito a
instituicdo; em alguns momentos a Universidade esta inserida na conversa, houtros nao.

No caso das interacBes cruzadas que foram feitas nas publicacdes dos usuarios
encontramos sete eventos, em que as pessoas conversaram a partir de questdes feitas a
universidade. Quatro delas foram relativas ao resultado do processo seletivo de vagas
remanescentes. Nessas postagens a universidade ndo se manifestou e 0s usuarios acabaram
conversando entre si sobre os cursos escolhidos.

Outra postagem com interacdo cruzada foi relativa a pergunta sobre o curso de
medicina, que foi respondida por outro usuario. A divulgacdo do prémio de uma estudante da
UFG nas Olimpiadas Universitarias gerou nove comentarios entre os usuarios. Por fim, a
outra interacdo cruzada é relativa a uma menc¢do bem humorada a UFG feita no perfil de P.S
que obteve cinco comentarios entre 0s usuarios.

No caso das publicacdes feitas pela UFG em sua Fan Page, consideramos que em 23
delas os usuarios conversaram entre si sem a participacdo da UFG. Grande parte dessas
conversas englobam mencdes a outros perfis que significam que ao ver a publicacdo a pessoa
realizou uma indicagdo. A publicagdo feita no dia 11 de abril pela UFG sobre o edital do
Processo Seletivo 2013/2 demonstra esta situagéo.

Curkir + Comentar © Compartilbar 51 CJie Fas

£ 51 pessoas curkiram isso,

Marcus Yinicius Neves Yoltolim Satelis Mateus M. Yolalim
Satelis Rosi Oliveira
11 de abril &5 02:44 * Curtir

Paulo Henrique Gabriel Barbara Rocha
BT L1 de abril 35 09046 + Curtir * e3 1
|4 Thaygra Borges Amanda Caroline
ﬁ 11 de abril 45 09148 Curtir * €31

Lucas Gongalves Elaine Yanessa

11 de abril &5 09:53 * Curtir

Murilo Henrigue Brenda Oliveira
1 g 11 de abril & 10:05 + Curtir

Figura 51: Exemplo de mencGes de outras pessoas
Fonte: Fan Page UFG

Outros contetidos que compdem as interagdes cruzadas sdo duvidas sobre a tematica
da postagem, felicitacbes, agradecimentos, criticas, ironias, esclarecimentos e pedidos de
ajuda. O que podemos observar é que nessas interacGes cruzadas o dialogo é estabelecido
entre as pessoas, pois elas possuem as mesmas questdes e acabam complementando suas falas
a partir da leitura dos comentarios dos outros usuarios. Conforme podemos visualizar na

postagem sobre o “Programa Jovens Talentos” feita pela UFG no dia 30 de abril de 2013.
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(o

{ .% Yictor Augusto E os estudantes dos outros Campus?
; 30 de abril 5 1206 * Curkir

Paulo Henrique Alves Teles o resultado do preechimento de
wagas sae q horas?

T 30 de abril &5 12:06 © Curtir

Ana Luiza Barros Que horas que serd ¢
30 de abril 35 12;15 via celular * Curtir

Paulo Henrique Alves Teles ko desde cedo tentando saber th
f 30 de abril 5 12:18 * Curkir

mr Marilia Morais ndo tem infarmacdo no site (22
30 de abril 45 12:29 + Curkir

Ana Luiza Barros Yai ser as 13hrs,
30 de abril 45 12:30 * Curkir
’a Lorena Lopes 13hs?? daqui a pouco entdo (L)

T 30 de abril 5 12:40 + Curtir

Figura 52: Exemplo de interacdo cruzada
Fonte: Fan Page UFG

5.7.4 Tipos de interacdo Fan Page UFG: Inferéncias

Sob o viés da dimensdo estratégica entendemos que a comunica¢do midiatizada é um
processo que se realiza por intermédio da combinacdo e articulacdo entre a visibilidade de
informacdes e a construcdo de fluxos relacionais feitos a partir da interacdo entre as partes.

A andlise da Fan Page demonstrou que das 149 publicacdes apenas 16 delas nédo
passaram por processos de interacdo, sejam elas multua, reativa ou cruzada. Assim
confirmamos nossa hip6tese de que o viés da pagina é mais interativo do que de visibilidade.
E importante ressaltar este fato porque hoje ainda encontramos muitas paginas que somente
publicam informacgdes e ndo se preocupam em manter a interacdo com seus publicos, que é
um dos objetivos deste veiculo on-line.

Acreditamos que ao construir uma Fan Page a instituicdo posicionou-se enquanto um
ator social e adequou-se ao contexto da complexidade das relaces on-line. A rede social é um
veiculo diferente em que a visibilidade torna-se vulneravel devido aos espagos de interagéo,
por isso ela € também um risco. O paradigma da interacdo comunicacional dialdgica
(OLIVEIRA; PAULA, 2007) abordado no capitulo dois € coerente com a realidade
encontrada na Fan Page. Ele propde que as organizagGes devem se relacionar de forma
intencional e estruturada com a sociedade, assim como prestar contas da sua atuagdo e

reconhecer o papel e a acdo dos atores sociais.
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No caso da UFG, os processos de interacdo reativa estiveram mais presentes nas
publicacbes feitas pela instituicdo, estas receberam curtidas e foram compartilhadas por
muitas pessoas e por isso tiveram um vies também de visibilidade. J& as postagens dos
usuarios foram compostas por indagagdes a Universidade que respondeu grande parte das
duvidas configurando um processo de interagdo mutua.

Por fim, a interacdo cruzada demonstra também uma caracteristica da rede social que é
a busca pela recomendacdo de outras pessoas. Em muitas postagens foram estabelecidas
trocas intensas entre os proprios usuarios, a maioria feita a partir de uma publicacdo da UFG
que demonstra o interesse de todos pelo mesmo assunto.

Curvello (2009) argumenta que na sociedade complexa ndo é possivel reduzir a
multidimensionalidade do ambiente organizacional, que hoje sofre profundas transformacoes.
A andlise da Fan Page demonstra que esse veiculo passa a ser mais um espaco institucional
no qual todos argumentam, dialogam e relacionam-se com um ou VArios interlocutores que
compdem 0 seu circuito. Essa proposta é relevante porque reflete sobre a questdo da
autonomia, tanto de publicacdo de informacBes quanto de troca entre 0s atores sociais e a
propria instituicdo, uma caracteristica coerente com as possibilidades advindas com a
expansdo da cibercultura e o cenéario da midiatizacdo social.
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5.8 A Assessoria de Comunicacédo (Ascom) da UFG

O historico da Assessoria de Comunicacdo da UFG também foi estudado por Lima
(2011) em seu trabalho de dissertacdo de mestrado. A autora relata que, no surgimento da
Universidade, no dia 18 de dezembro de 1960, a Universidade ja contava com profissionais
das areas de radio, Relacdes Publicas e imprensa.

Em seus registros, Lima (2011) d& um salto no tempo e passa a descrever a década de
1980, em que a instituicdo possuia uma Assessoria de Relag¢des Publicas (ARP) da UFG
vinculada ao Gabinete do reitor, “atuando na realizacdo de solenidades, no atendimento a
imprensa, em coberturas solenes, no registro fotografico de fatos e eventos” (LIMA, 2011, p.
26).

Por sua vez, no reitorado da professora Maria do Rosario Cassimiro, que aconteceu
entre 0os anos de 1982 e 1985, a ARP foi promovida a Assessoria de Comunicacdo Social
(ACS) e passou a ter mais reconhecimento principalmente por meio dos assessores que
estavam entre os membros da alta administragdo da universidade. Na gestdo do reitor Joel
Pimentel Ulhoda (1986-1989) foram criados os veiculos Jornal Mural, voltado para o pablico
interno, o boletim Informativo e o Jornal da Universidade (LIMA, 2011)

Na década de 1990, sob a dire¢do do reitor Ricardo Freua Bufaical (1990-1993), a
Assessoria de Comunicagdo contava com uma equipe pequena composta por trés jornalistas,
um fotografo, um diagramador, um profissional de relac6es publicas e trés servidores técnico-
administrativos de nivel médio. Ja na gestdo de Milca Severino Pereira (1998-2005), a autora
mencionada considera que ndo houve investimentos na comunicacao, a area de imprensa teve
declinio de pessoal e, no final do segundo mandato, o quadro da Ascom estava limitado a dois
profissionais de relagdes publicas, um assessor de imprensa, dois cargos administrativos e um
estagiario (LIMA, 2011).

O reitor mais recente, professor Edward Madureira Brasil, que estd em final de
mandato (2006-2013) promoveu mudancas significativas na estrutura da Ascom. Ele
reestruturou e expandiu a Assessoria e ao longo dos anos conseguiu montar uma equipe de
comunicagdo integrada. Desde 2009, a Ascom é composta por trés gestores, um de cada area
da comunicagdo: Imprensa, Rela¢bes Publicas e Publicidade Institucional.

Em seu trabalho, Lima (2011) declara que é importante reconhecer que o cargo de
assessor de comunicacgdo existiu desde o surgimento da universidade e, principalmente, que

esse foi ocupado por alguém com formacdo da area. Ela considera que os gestores sdo
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relevantes para manter a estrutura e, hoje, a Assessoria de Comunicagdo esta de acordo com
os desenvolvimentos tecnoldgicos, assim mantém um relacionamento constante com seus
publicos.

Nesta pesquisa destacamos o trabalho da area de jornalismo, que € responsavel pela
producdo de matérias e atualizacdo de contelidos de todos os veiculos Portal, Fan Page,
Twitter, Jornal UFG (impresso e on-line), Boletim on-line, Revista UFG Afirmativa e também

pela cobertura fotografica de conteudo de eventos e acontecimentos relativos a Universidade.

5.8.1 Entrevista com jornalistas da Assessoria de Comunicacgéo (Ascom) da UFG

O segundo estudo € também uma pesquisa qualitativa realizada por meio de entrevista
semi-estruturada (TRIVINOS, 1987) e questionario (GIL, 1987) com jornalistas da Ascom
UFG, avaliados sob 0 método da analise de contetdo (BARDIN, 1977). A pesquisa tem como
objetivo compreender a opinido dos membros da Ascom UFG sobre a relevancia dos veiculos
on-line nos processos de visibilidade e interacdo da instituicdo com seus publicos. Nesse
sentido, sdo trés as hipoteses que guiam este estudo: os veiculos on-line sdo entendidos como
um territério da organizacdo na internet; grande parte da rotina da Ascom é regida pela
producdo de informacdo para o portal; o surgimento da Fan Page reconfigurou, pela proposta
interativa do veiculo, a rotina da Ascom e a necessidade de planejamento de contetdo para
esta rede social.

Segundo Trivifios (1987), a entrevista semi-estruturada deve estar apoiada em
guestionamentos basicos ancorados nas teorias relativas ao tema da pesquisa. Ela é uma
técnica interessante, pois “mantém a presenca atuante e consciente do pesquisador e, ao
mesmo tempo, permite a relevancia na situacdo do ator. Isso favorece ndo so6 a descri¢do dos
fendmenos sociais, mas também sua explicacdo e a compreensdo de sua totalidade™ (ibidem,
p.152).

Neste caso, a elaboracdo de um roteiro torna-se fundamental para que a entrevista siga
0s padrdes e sejam evitados os assuntos que ndo possuem relevancia para a pesquisa. No
momento da elaboragdo do questionario foram considerados os conceitos de visibilidade e
interacdo como norteadores. Além disso, como o objetivo € a compreensdo da opinido dos
membros da Ascom sobre os veiculos on-line da UFG, as caracteristicas do Portal e da Fan
Page também foram elementos importantes para a construgdo das perguntas.

As entrevistadas foram trés jornalistas formadas na Universidade Federal de Goias:

Kharen Stecca Steindorff Fleury, formada no ano de 2003 e presente na Ascom desde 2010;
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Julia Mariano Ferreira, que, formada ano 2007, atua na Ascom desde dezembro de 2012; e
Agnes Arato, que trabalhou na Ascom entre setembro de 2008 e marco de 2013. Kharen e
Julia foram entrevistadas no dia 18 de setembro de 2013, na sede da Ascom, no prédio da
reitoria da UFG, localizado no campus Il da Universidade, enquanto Agnes respondeu ao
questionario®® por e-mail, devido ao seu local de trabalho atualmente ser a Universidade

Federal de Sdo Carlos (UFSCAR) na cidade de Sao Carlos-SP. A seguir apresentamos uma

tabela explicativa sobre a elaboracéo e analise do contetdo das entrevistas.

Quadro 3: Passos metodoldgicos - Analise de contetdo de entrevista com jornalistas da Ascom

Objeto

- Assessoria de Comunicagdo da UFG

Técnica

-Planejamento do roteiro, elaboracdo das perguntas,
aplicacéo, transcri¢do (Entrevista semi-estruturada)

- Planejamento do roteiro, elaboracdo das perguntas,
envio (Questionario)

Pré-andlise Data de aplicagéo - 18 de setembro de 2013
Periodo de andlise - 19 a 24 de setembro de 2013
O - Compreender a opinido dos membros da
Assessoria de Comunicacdo da UFG sobre a relevancia
do Portal e da Fan Page nos processos de visibilidade
e interacdo da instituicdo com seus publicos;
Formulagdo dos objetivos | H1 - Os veiculos on-line sdo entendidos como um
e hipoteses territorio da organizacdo na internet;
H2 - Grande parte da rotina da Ascom é regida pela
producéo de informacdo para o portal;
H3 - A Fan Page é um veiculo com planejamento
especifico e a rotina da Ascom foi reconfigurada
devido a sua proposta de interacéo;
- Elaboracéo dos | - Rotina de trabalho da Ascom e caracteristicas dos
indicadores veiculos on-line;
Exploragdo do | - Ascom - Rotina de trabalho nos veiculos on-line;
material

- Opinido sobre o Portal

- Opinido sobre a Fan
Page

- Objetivo, relevancia, conteido, publicos, usabilidade,
tipos de interacéo e visibilidade.

- Objetivo, relevancia, conteddo, publicos,
planejamento, monitoramento, tipos de interacdo e
visibilidade.

% Para Gil (1987) o questionario e a entrevista sdo diferenciados pelo modo de aplicacéo das perguntas. Devido ao envio por
e-mail a entrevista de Agnes foi considerada como questionario, definida por ele como “técnica de investigagdo composta por
um ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas” (GIL, 1987, p.124).
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- Categorizacgdo Portal - relevancia para visibilidade e interacdo da
UFG
Fan Page - relevancia para visibilidade e interagdo da
UFG

- Reflexdes a partir das | - Compreensdo da opinido das jornalistas da Ascom
Inferéncias e | teorias da cibercultura, | sobre a relevancia do Portal e da Fan Page nos
interpretacoes visibilidade e interag&o; processos de visibilidade e interacdo da UFG com seus
publicos.

- Subjetividade e
experiéncia do
pesquisador;

Fonte: Stasiak (2013)

5.8.2 A rotina da Ascom e o Portal da UFG

O foco da pesquisa incidiu sobre a opinido das jornalistas a respeito do Portal e da Fan
Page e seu entendimento dos processos de visibilidade e interacdo que consideram presentes
em cada um deles. Conforme nossa escolha, a entrevista foi iniciada por questdes relativas ao
Portal UFG, o veiculo mais antigo.

Com relacdo a importancia do portal, as trés jornalistas foram muito claras ao
expressar que o consideram o principal veiculo da institui¢dao. Para Agnes, “De modo geral, o
Portal UFG ¢ a porta de entrada para a instituicdo” (ARATO, A.). Dentre os motivos estd o
seu alcance, pois pode ser acessado de qualquer lugar do mundo e esta acessivel tanto para
pessoas do publico interno quanto externo. Enquanto isso, Kharen entende que “Em relagdo a
importancia, acredito que hoje ele é o principal veiculo que a Ascom tem pela quantidade de
publico que ele atinge, ndo s6 em Goias, mas fora” (STECCA, K.). As colocagdes sdo
coerentes com os preceitos da transformacdo espaco-temporal, caracteristica da cibercultura
apresentada no capitulo trés. “As novas ferramentas de comunicacdo geram efetivamente
novas formas de relacionamento social. A cibercultura é recheada de novas maneiras de se
relacionar com o outro e com o mundo” (LEMOS, 2003, p. 17).

Ao serem questionadas sobre o papel do portal diante dos demais veiculos on-line da
UFG, elas concordam que ele € a principal plataforma de informacéo dentro da instituicdo. Na
rotina de trabalho, é o portal que possui maior relevancia, pela questdo da atualidade e por
também servir, em alguns momentos, como base para as matérias publicadas em outros

veiculos, conforme vemos nas palavras de Kharen:

O portal € o “carro chefe” de todos os outros veiculos, porque a partir dele a gente
faz o twitter, o facebook e inclusive pauta o jornal UFG e o boletim, que € feito duas
vezes por semana a partir do portal, um resumo das principais noticias que estéo
ocorrendo (STECCA, K.).
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Da mesma forma, a jornalista Agnes declara: “Os outros veiculos on-line séo
caminhos que levam ao portal. O conteddo, mesmo, estd postado no Portal UFG (ou, em
alguns casos, em outros sites da universidade)” (ARATO, A.). A fala confiante das jornalistas
sobre a relevancia do veiculo on-line nos leva a pensar que os sentidos deste meio j& estdo

incorporados ao cotidiano da instituicéo.

5.8.2.1 Os conteudos e os publicos do Portal

Sobre o tipo de informacdo mais presente no portal, as trés entendem que os conteddos
relacionados as noticias e aos eventos sdo 0s mais publicados no veiculo. Chama-nos a
aten¢do a denominacao dada ao assunto “editais”. Na rotina de trabalho, elas os consideram
como “servigos”, pois entendem que eles envolvem a prestacdo de servigos para outras

pessoas. Para Agnes, os contetdos do portal;
Mantém um bom equilibrio entre notas e matérias de servicos (datas de vestibular,
Ccursos e eventos, por exemplo) e reportagens sobre o dia a dia da universidade. Mas
claramente as mais acessadas sdo as de servi¢o, que sdo também as mais procuradas
pelos leitores nas redes sociais de que a universidade participa (ARATO, A.).

Interpretamos que essa resposta refere-se, sobretudo, a propria rotina de trabalho das
jornalistas. Na analise de conteido do portal, percebemos que a parte que denominamos como
“estrutural” também possui muito conteddo, porém, como as entrevistadas possuem contato
mais direto com as atualizac@es, entendem que os assuntos do portal sdo aqueles visiveis na
coluna central, que se refere basicamente a noticias e eventos.

Com relacdo aos publicos que acessam o portal da UFG, elas atestam que nunca foi
realizada uma pesquisa que comprove essa segmentacdo e declararam que as estatisticas do
portal sdo de dificil interpretacdo, fato que prejudica o entendimento sobre o assunto. Em
geral, possuem a opinido de que o portal é mais acessado pelo publico interno da UFG,
enquanto na Fan Page predominam as pessoas que buscam ingressar na Universidade,
principalmente os vestibulandos.

Agnes acredita que o publico do portal varia muito: “Vestibulandos acessam mais na
época do vestibular, no comeco do ano muita gente procura pos-graduacédo, e eventos como o
Musica no Campus e outros promovidos nos centros culturais da UFG atraem um publico
bem variado” (ARATO, A.). A quantidade e a qualidade dos acessos demonstram a
autonomia dos sujeitos e da instituicdo advinda com o desenvolvimento das tecnologias e a
consolidacdo da cibercultura. Essas relacdes que sdo mantidas a partir de conteidos on-line

fazem parte de um movimento de producdo constante de sentidos que atravessam a sua
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permanéncia nas duas instancias na sociedade. As palavras de Kharen demonstram a mesma
impressdo:
No portal eu percebo muito professor, o aluno a gente percebe mais claramente no
Facebook e publico externo, mas que tem de alguma forma um interesse, seja de
fazer um curso na UFG, seja conhecer alguma area especifica, para empresas
inclusive, as vezes elas ligam para nés perguntando alguma coisa de estagio. Tudo
isso, primeiro eles veem o portal (STECCA, K.).

O portal é utilizado para divulgar os outros veiculos de comunicacdo da UFG e
percebemos uma cultura de convergéncia (JENKINS, 2008) em que predomina a
complementaridade entre os referidos veiculos e o portal, o qual centraliza essas publicacdes.
Porém, ao analisarmos as falas das jornalistas, vemos trés opinides diferentes. Nas palavras de
Kharen, esta divulgacdo serve para enaltecer o trabalho realizado em outros veiculos da

Ascom assim como ampliar a sua divulgacéo:

A gente divulga tanto o jornal quanto a revista e algumas vezes chamadas para
revistas cientificas da UFG. NGs percebemos que era uma forma de aumentar o
publico, de fazer chegar para mais pessoas as informacgdes que estavam somente
impressas porque a nossa distribuicdo de jornal é praticamente interna (STECCA,
K.).

Ja Agnes entende que a divulgagdo dentro do portal foi feita somente no inicio: “Hoje,
naturalmente, as pessoas procuram as institui¢cbes nas redes sociais, até porque todos estéo la.
Tivemos esse cuidado com o boletim on-line por um tempo, mas depois acabamos centrando
forcas nas redes sociais” (ARATO, A.), ao passo que Julia expde que “No portal da UFG,
divulgamos s6 o jornal on-line, talvez por uma falha nossa. Se vocé entrar na Ascom vocé tem
o link para as outras redes sociais que o portal nio tem. E uma falha” (FERREIRA, J.M.). Na
verdade a opinido de Julia esta equivocada, pois todos os veiculos on-line possuem link dentro

do portal, conforme demonstramos em nosso primeiro estudo.

5.8.2.2 Os erros de usabilidade do Portal

Durante a analise de contetdo do portal as falhas de usabilidade apareceram em
diversos links, nos quais houve mensagens de erro, paginas indisponiveis, entre outros avisos
que comprometeram a eficiéncia do veiculo. Neste ponto, as jornalistas foram questionadas
sobre o reconhecimento destes erros, assim como sobre a colaboracdo da Ascom para que eles
possam deixar de existir ou ao menos ter sua ocorréncia diminuida.

Na fala de Julia e Kharen, encontramos explicagdo para dois erros indicados na anélise

de contetddo que realizamos, os editais dos cursos da Pro-reitoria de Pds-graduacéo e Pesquisa
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(PRPPG) e as imagens dos ex-reitores. Essas duas falhas, especificamente, aconteceram
porque dentro da estrutura dos menus a Ascom publica o link para as paginas externas ao
portal. Essas, por sua vez, se receberem atualizacOes feitas por outras pessoas tém seus
enderecos modificados e isso gera a quebra da conexdo entre o portal da UFG e o link
publicado.

Nesta fala Julia explica o processo: “Eu ndo consigo saber se, por exemplo, a PRPPG
alterou um link que de alguma forma esta linkado na pagina principal da UFG, eu ndo tenho
condi¢des de verificar esses links sistematicamente todos os dias” (FERREIRA, J.M.). O
movimento de reacdo aos erros a partir das reclamacdes recebidas também é exposto por
Kharen: “Alguém pede para mudar alguma coisa, vé que um link estd quebrado e avisa; a
gente vai la e arruma, mas nem sempre conseguimos fazer essa verificacdo até porque todo
mundo que esta trabalhando no portal ndo fica s6 por conta dele” (STECCA, K.).

Para elas, o erro de usabilidade que mais causa incomodo ¢ o da coluna “eventos”, que
ocorre porque o botdo que deveria realizar uma ordenacdo em ordem cronoldgica nao
funciona. Por isso elas precisam fazer um planejamento semanal de atualizacdo de alguns
eventos: para que estes fiquem visiveis na coluna durante seu periodo de inscricdo e
acontecimento e isso demanda tempo que poderia ser dedicado a outras funcgdes dentro da
Ascom.

Esse erro € remetido a equipe do Cercomp e a desatualiza¢do do sistema que comporta
o portal denominado “This”. Um novo sistema denominado “Weby” estd em aplicacdo em
toda a universidade, porém, como o portal da UFG tem muitas informagdes, ele foi o Gnico a
ndo migrar de plataforma e por isso possui erros que nao serdo mais consertados. Um fato que
destacam como positivo em meio a todas as reclamacdes € a existéncia de uma comissdo que
esta trabalhando com a reformulacédo total do portal da UFG, mas ainda ndo estdo previstas as
datas para esta mudanca.

Face a todos estes episadios, elas concordam que existe uma visibilidade negativa
guando se fala nos erros que ocorrem no portal. Sobre este assunto Julia entende que
“Algumas coisas ficam passadas e isso cria uma imagem negativa sim. S3o erros provocados
por humanos e talvez pelo Cercomp que ndo consigo dizer quantos seriam de alteracdes que
sdo feitas e ndo comunicadas e quantas seriam do proprio sistema” (FERREIRA, J.M.). Para
Agnes existe também um problema de falta de planejamento e comunicagdo entre a Ascom e
o Cercomp: “Infelizmente, ndo existe didlogo nem integragdo entre as duas areas, € a nossa

experiéncia com o portal € muito pouco valorizada” (ARATO, A.).
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De modo geral percebemos que os erros de usabilidade sdo creditados, em sua
maioria, aos problemas técnicos do sistema presente na Universidade. Mas também existem
aqueles que acontecem pela falta de comunicacdo dos departamentos que possuem link no

portal da UFG, assim como pelo escasso dialogo entre o Cercomp e a Ascom.

5.8.2.3 A interacgdo no Portal

Na anélise de conteudo, o portal foi avaliado como um veiculo em que predomina a
interacdo reativa ao invés da mutua. Neste caso, surpreende na fala das jornalistas a troca de
informacBes constante que existe entre a Ascom e todos os publicos da UFG em relacdo aos
contetdos do portal. Desde solicitacGes de eventos, demandas para a imprensa e coberturas
até duvidas e reclamagoes sdo recebidas pelo “Fale conosco”, por telefone ¢ e-mail. Para elas
existe também uma diferenciacdo dos publicos que conversam a partir de cada veiculo: “o
pessoal da prépria UFG fala muito com a Ascom por e-mail e telefone. Mas o pessoal de fora,
principalmente os mais novos, procuram bastante a UFG pelo Facebook” (ARATO, A.).

Sobre os espacos de interacdo mutua dentro do portal, o “Fale conosco” foi citado
pelas jornalistas como uma das formas que as pessoas utilizam para falar com a UFG. As
solicitacdes que chegam até a Ascom sdo somente as relativas ao assunto “Imprensa”, que €
escolhido pelo usuario no momento do envio da mensagem, dentre os 12 disponiveis. Em
relacdo as pessoas que utilizam o “Fale Conosco”, Julia entende que o publico interno

predomina com a solicitacdo de divulgacao e cobertura de eventos:

A maioria faz parte da UFG, mas as vezes vem e-mails de professores que querem
fazer concurso para a UFG, muito raramente ou que vao participar de algum evento,
porém a frequéncia é pouca. A demanda é mais de pessoas daqui de dentro que
fazem coisas e nos buscam (FERREIRA, J.M.).

Elas recebem por e-mail e, se possuem conhecimento sobre o0 assunto, respondem
imediatamente, senio encaminham a davida para o setor responsivel. “E um canal
importante, pois estd mais explicito no portal (do que as redes sociais) e por ali acabamos
falando com que ndo estd em nenhuma rede” (ARATO, A.).

Sobre este sistema elas dizem que algumas vezes ele possui problemas e as mensagens
chegam de modo repetitivo, ou até mesmo incompletas, pois ndo é possivel anexar contelido
no formul&rio. Para Julia a indica¢do de um e-mail teria mais usabilidade do que o método do

“Fale Conosco” pela funcionalidade que possui:

Acontece (sic) algumas coisas muito chatas no fale conosco, como por exemplo, a
gente recebe 200 e-mails as vezes da mesma pessoa. Entdo vocé vé que a pessoa
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tentou mandar a mensagem e nao deu certo, ou deu algum problema técnico, dai a
mensagem se auto repete por causa desse problema técnico. Entdo vocé abre sua
caixa de e-mail e tem 200 e-mails da mesma pessoa que as vezes nem conseguiu
falar nada por causa do erro da propria usabilidade (FERREIRA, J.M.).

5.8.2.4 O Portal e a visibilidade da UFG

A visibilidade possui relevancia na sociedade contemporanea, visto que envolve
situacbes de circulacdo e legitimacdo de valores. Desse modo, consideramos importante
reconhecer o papel do portal na rotina de publicizacdo da instituicdo. Ao pensarem sobre a
contribuicdo do portal para a conquista da visibilidade da UFG, as entrevistadas acreditam
que o veiculo é relevante porque seria a forma de a Universidade mostrar o que esta
acontecendo em seu dia a dia e dar transparéncia as suas agdes, conforme vemos na fala de
Agnes: “O portal tem o importantissimo papel de ser a primeira informac¢do que alguém
encontra sobre a universidade. Ou seja, a primeira informacdo sobre a universidade é ela
mesma que estd dando! E o sonho do assessor (rs)” (ARATO, A.).

Em suas falas percebemos que consideram o veiculo como o “chefe” da visibilidade
tanto para o publico externo quanto para o interno. Neste Gltimo relatam que tém essa
percepcao, pois somente é possivel a publicacdo de cinco noticias, de assuntos diferentes, na
capa da coluna central do portal, e as pessoas ndo compreendem, pois pedem para que Seus
eventos e noticias possuam destaque, o que é praticamente impossivel, conforme percebemos

na colocacao de Julia:

Quem manda é o portal. Vocé ndo acessou o portal nés vamos chamar a sua atencao
nas outras redes e sempre que respondermos perguntas no Facebook e no Twitter a
respeito de informac@es, respondemos que é para ficar atento ao portal da UFG,
sempre remetendo ao portal (FERREIRA, J.M.).

Dessa forma, estar visivel e ser encontrado pelos sistemas de busca caracteriza uma
grande conquista para a institui¢do. De acordo com Thompson (2008, p.16),“a visibilidade
mediada é uma estratégia explicita por parte daqueles que a utilizam como uma arma possivel
no enfrentamento das lutas diarias”. As entrevistas permitem inferir a existéncia de um
projeto de visibilidade constante na instituicdo que tem como foco informar a todos sobre 0s
seus acontecimentos e que tem o portal como principal veiculo para isso. Nesse sentido,
entendemos que manter a caracteristica de atualidade por meio da internet é também uma

estratégia de legitimacdo da UFG diante das demais que fazem parte do campo da educacéo.
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5.8.3 A rotina da Ascom e a Fan Page da UFG

A histéria da Fan Page é mais atual, pois ela possui apenas 1 ano e 8 meses de
existéncia. Nesse caso, as jornalistas Agnes e Kharen participaram de sua criagdo enquanto
Julia ndo, pois ingressou na Ascom no final de 2012, quando se tornou responsavel pela
atualizacao desse veiculo. Segundo as duas jornalistas que acompanharam o processo, um dos
motivos da criacdo foi a existéncia de outras paginas que remetiam a Universidade, mas que
ndo eram atualizadas pela Ascom. Elas comentam que havia uma Fan Page sobre a UFG com
muitos seguidores e iSso se tornava uma ameaca.

O outro motivo foi o alcance do publico de uma forma diferente do que se tinha no

portal, conforme aponta Kharen:

Quando criamos a pagina no Facebook, pensamos que ja tinha virado uma tendéncia
das pessoas estarem la também, entdo se a universidade ndo fizesse isso, outras
pessoas iam criar. NGs tentamos marcar essa presenca dentro do Facebook e desde o
inicio ja sabiamos que teriamos um publico mesmo de estudantes jovens porque é
guem mais acessa este tipo de rede (STECCA, K.).

Da mesma forma, existe a preocupa¢do com manter um relacionamento mais proximo
com os publicos, por isso o uso da rede social. Isso fica claro nas palavras de Julia: “Eu
definiria um objetivo da Fan Page como interacdo. E como importancia eu acredito que € ter
um relacionamento muito mais préximo com as pessoas. Acho que os outros veiculos ficam
mais afastados, ficam mais administrativos” (FERREIRA, J.M).

Em relacdo a finalidade da Fan Page como um veiculo institucional, elas defendem
gue a proposta € muito mais voltada para a interacdo do que para a visibilidade, conforme
vemos na defini¢do de Kharen: “ela ¢ meio que nosso servigo de atendimento ao consumidor”
(STECCA, K)).

O modelo de comunicacdo da Fan Page é diferenciado, pois, enquanto no portal a
pessoa busca a informacdo, ela aparece na linha do tempo dos usuarios e concorre com as
demais mensagens, por isso precisa ser um conteudo diferente. Na fala da jornalista Julia

percebemos este entendimento:

Eu acho que nesse caso, mais do que a divulgacdo é a interacdo. E mostrar que
estamos aqui querendo que eles participem. Eu entendo a pagina da UFG como ela
estando 14, vocé entra e olha. J& na Fan Page eu estou dizendo: “Pessoal olha aqui,
vai acontecer isso hoje; pessoal ndo percam a oportunidade hoje a noite tem isso
(FERREIRA, J.M.).
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Além da busca por novos publicos e pela inser¢do na rede social, a Fan Page também

é entendida como um veiculo que serve como um complemento ao portal. Agnes a considera
também pela capacidade de medir o sucesso de alguns assuntos. Para ela,

O objetivo principal da Fan Page € dinamizar o atendimento ao pUblico que procura

a universidade nas redes sociais. Outro objetivo € atrair trafego para o portal. E

importantissima, pois é um termdmetro dos assuntos mais procurados, ja que as

estatisticas do Portal UFG ndo sdo disponibilizadas de uma forma simples de se
acompanhar (ARATO, A)).

Suas falas denotam que existe uma preocupacdo por parte da instituicdo de que 0s
espacos de interacdo sejam potencializados, do que decorre a criagdo de mais um veiculo de
comunicagéo.

Para Agnes, na rotina de trabalho da Ascom, diante dos demais veiculos on-line, a Fan
Page destaca-se como uma plataforma de dialogo com a comunidade externa, no mesmo
tempo em que o relacionamento com a comunidade interna é realizado basicamente via e-mail
e boletim on-line. J& Julia compreende essas diferencas ao avaliar o modelo de troca de
informagoes de cada veiculo: “Percebo pela forma de interacdo, que é maior na Fan Page e
pelo retorno que € mais rapido. A Fan Page é uma forma de dizer que estamos aqui e

queremos conversar com voce” (FERREIRA, J.M.).

5.8.3.1 Os conteudos e os publicos da Fan Page

Ao serem questionadas sobre o tipo de informagdo mais publicada pela UFG em sua
Fan Page, elas consideram que seguem a rotina do portal com eventos e servicos como
destaques. “A prioridade sdo notas de servigo (eventos, datas de vestibular e cursos oferecidos
pela universidade, entre outros), que sdo o tipo de matéria mais procurada pelos diversos
publicos da universidade” (ARATO, A.). Essas também sdo as que geram mais interagao. “O
que é mais curtido e compartilhado, com certeza, é edital e oportunidade de bolsa”
(FERREIRA, J.M.).

Quando questionada sobre a auséncia de matérias institucionais na Fan Page,
conforme demonstrou a analise de conteudo, Julia refere-se a falta de repercussdo que essas
tém junto aos publicos e comenta que as atitudes das pessoas (curtir, compartilhar e comentar)

interferem no contetdo das publicagdes.

Sim, eles que demandam porque se a gente vé no Facebook que a intencdo ¢ dizer
que estamos aqui para interagir e eles ndo interagem com aquele tipo de informacéo,
acabamos deixando. Por isso, acabamos nos pautando com o que as pessoas querem
ver. Fico um pouco decepcionada em relagdo a essas coberturas, a noticias do Jornal
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UFG que a gente divulga e que tem um vazio, porque a visibilidade € minima em
relagdo aos editais e eventos (FERREIRA, J.M.).

Com relacdo aos publicos que acessam a Fan Page, existe uma resposta clara para
todas as jornalistas: ela é mais acessada por vestibulandos. Essa afirmacdo é baseada no
numero de mensagens que a Ascom recebe desse tipo de pessoa em sua rotina de trabalho.
Além disso, referem-se aos estudantes de graduacdo também como possiveis curtidores da
pagina. Para Julia, a quantidade de pessoas torna dificil a busca pelo conhecimento de todos.

Pelas interacdes que temos ndo conseguimos saber quem sdo as 20.000 pessoas que
estdo la. Porque na verdade tem muitas pessoas que visualizam. As vezes eu até
entro para ver quem curtiu, dai vou I4 no perfil, ver se é estudante. Mas muitas vezes

n6s ndo temos essa informacdo de saber quem é que estd curtindo (FERREIRA,
JM.).

A insercdo nas redes sociais demanda um planejamento de mensagens adequado a este
tipo de veiculo (TERRA, 2008). Segundo a fala das jornalistas, 0 que mais ocorre na rede
social é a reducdo das mensagens publicadas no portal e a inser¢do do link para a leitura
completa, que encaminhara a mensagem, se ndo para o portal da UFG, para outros da
Universidade, o do Vestibular, por exemplo. A falta de um conteddo exclusivo é relatada por
Agnes:

Nunca foi feito um planejamento especifico de contedido para a Fan Page porque a
utilizdvamos para atrair visitantes para o Portal. Poucas vezes foi publicado ali
conteido que ndo estivesse no Portal UFG, por conta disso, o link aparece em
praticamente toda a publicacdo feita na Fan Page (ARATO, A.).

A falta de planejamento é justificada por Kharen pelo nimero reduzido de
profissionais na equipe de jornalismo da Ascom: “Raramente fizemos alguma coisa especifica
para o Facebook. Normalmente ele ja é pensado como link ao que esta sendo feito no portal.
Até porque a gente esta vive apagando incéndio, pouco pensando nesse processo. Sempre
quisemos fazer isso, mas nao ¢ facil” (STECCA, K.).

Apesar das informacGes chegarem aos publicos de diversas formas, entendemos que a
UFG precisa repensar as caracteristicas de seus publicos, pois, mesmo havendo mais espago
on-line, quem decide se ird acessar as informacfes, ou ndo, sdo 0s publicos, por isso a
importancia do conhecimento e planejamento das informacdes relevantes para cada veiculo.

Julia relata a falta de contetido especifico e a pratica do link para o portal como algo
natural em sua rotina. “Noés do jornalismo ndo temos produzido nenhuma imagem e nem texto
especifico para a rede social. Ele é um veiculo de linkagem para o portal. O nosso suporte é o
portal, o Jornal UFG e algumas outras pro-reitorias. A preocupacgéo é sempre colocar primeiro
no portal” (FERREIRA, J.M.).
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Para justificar sua fala, ela cita uma situacdo que demonstra o uso do portal como

fonte na resposta dada aos publicos pela Fan Page:

Vamos dizer que ele (o estudante) perguntou no (sic) pablico: O vestibular da UFG
acabou? Dai eu respondo sim ou ndo. Que resposta é essa que eu estou dando?
Quem € que esta respondendo? Se eu respondo linkando para o portal, eu estou
falando: Olha, eu estou respondendo embasada numa informacédo que é institucional,
que é do portal que tem a informac&o oficial (FERREIRA, J.M.).

As redes sociais possibilitam a fala dos publicos e isso transforma a rotina das
organizagOes. Por isso construir um perfil desses locais, pode gerar manifestagdes também
negativas por parte das pessoas. Nesse sentido as jornalistas foram questionadas sobre esse
receio antes do langamento da Fan Page.

A resposta de Agnes, que trabalhou na criagdo da Fan Page, ilustra a situagdo que

ocorreu com a UFG:

Sim, houve esse receio (no momento de lancar a Fan Page da UFG) e por isso o
langamento foi adiado por quase dois anos! A utilizacdo do Facebook foi sugerida
pela equipe de comunicacdo em 2009, mas sd foi autorizada em 2011. Mas acredito
que seja um receio natural por parte das pessoas, até por desconhecimento da
ferramenta e das possibilidades dela (ARATO, A.).

5.8.3.2 As mensagens dos publicos

Sobre os tipos de mensagem que sdo enviadas pelos usuarios para a UFG, também

existe consenso entre as trés jornalistas. A fala de Kharen resume a opinido das demais:

Normalmente sdo dlvidas sobre o vestibular. Em todas as épocas do ano, davidas
sobre o vestibular é o que mais tem, tanto nas mensagens privadas quanto no mural,
até nas noticias inclusive. Temos pouquissimas dividas de alunos da UFG, sdo mais
querendo saber como é o processo, questdo de servigos de bolsa e sobre o ingresso
(STECCA, K)).

Para além disso, Julia destaca os contetidos que fazem parte dessas perguntas diarias:
“Com certeza vestibular, como fago para fazer inscri¢do, edital de isencdo, que dia que ¢ a
prova, pode levar celular, se eu ndo passo na primeira fase eu posso prestar vestibular outra
vez”(FERREIRA, J.M.).

Conforme apontamos no capitulo dois, esses processos de interacdo reformulam os
vinculos sociais entre emissor e receptor, pois as tecnologias passam a exercer efeitos sobre a
autonomia de cada instancia. Isso é um referente ao que Fausto Neto (2006) denomina como
“a passagem da sociedade dos meios para uma sociedade em vias de midiatizagdo” e ao que
Sodré (2002) nomeia como “bios midiatico”.

Um recurso interessante que existe na Fan Page, mas ndo € visivel, é a possibilidade

de envio de mensagem privada, ou seja, aquela que esta acessivel somente para a UFG.
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Segundo Julia, essas séo as que mais movimentam a relagdo com os curtidores da Fan
Page. Ela as considera interessantes porque o Facebook consegue deixar o histérico da troca
de mensagens com aquela pessoa, assim 0 reconhecimento da pessoa é possivel e o

relacionamento torna-se mais facil, conforme aponta Julia:

Eu acho importante quando eles fazem essa (mensagem) privada porque
conseguimos ver o historico. Entdo vimos que o aluno ja vem a um ano dizendo que
quer fazer vestibular, depois pergunta de novo: ‘- Fiz 0 processo de isen¢do e ndo
deu certo’. Através disso, entdo, vocé acaba conhecendo a pessoa com quem vocé
estd conversando. Entdo vocé ja sabe as dlvidas (FERREIRA, J.M.).

Sobre os modos de interacdo realizados pela Ascom, todas declaram que respondem a
cada mensagem individualmente sem nenhum contedo copiado ou colado. Julia faz questéo
de colocar 0 nome da pessoa, pois acredita que € um momento em que precisam personalizar
a relacdo com cada um que estd com davidas sobre a instituicdo. Em época de editais, elas
dizem receber em torno de sete mensagens por dia. Quando ndo ha editais abertos, atendem
em torno de duas mensagens diarias. O mesmo numero encontrado na analise de contetdo da
Fan Page.

A postura com as mensagens abertas & somente uma resposta por assunto, por
exemplo, na analise de conteddo apareceram seis mensagens relativas ao resultado do
processo seletivo de vagas remanescentes e apenas uma delas foi respondida, isso é algo
normal, pois existem outras demandas e a Ascom entende que a pessoa pode verificar o perfil
e perceber se 0 assunto que possui ddvida ja teve resposta.

Os temas ndo sdo monitorados, mas a experiéncia diaria demonstra os tipos de
assuntos e as pessoas que movimentam a Fan Page da UFG. Kharen e Julia apontam que
existe a contagem das publicacGes feitas pela Ascom e ndo ha um relatério de interacdes e
assuntos abordados pela falta de tempo e por ser uma atividade complicada. Ja para Agnes “A
UFG observa as tendéncias, ou seja, do (sic) que estdo falando na rede. Observamos sim o
perfil das pessoas que nos procuram na Fan Page” (ARATO, A.). Nesse sentido a jornalista

observa que;

H& muita interacdo com vestibulandos as vésperas das edi¢des do vestibular e do
Espaco das ProfissGes; no comego do ano, muitos nos procuram para obter
informacdes a respeito de pds-graduacdo; e os eventos culturais da UFG atraem um
publico mais velho, que ndo frequenta(ria) mais a universidade (ARATO, A.).

A Fan Page é uma rede social com possibilidades interativas, dessa forma entendemos
que ela ampliou os tipos de contatos que existiam na internet, indo além do “Fale conosco”
presente no portal. A fala das jornalistas confirma este aumento e também a qualidade dessas

trocas. Para Kharen a mudanca nas formas de contato com os publicos foi nitida:



211

Acredito que sim, eu acho que as pessoas ganharam mais uma forma de ter contato
com a UFG. Na (sic) nossa rotina também aumentou porque antes respondiamos
umas duas ou trés mensagens por dia e 0s e-mails continuam o mesmo, somente
adicionou no Facebook (STECCA, K.).

Para Agnes tanto a Fan Page quanto o proprio Twitter ampliaram as formas de contato
com a UFG, conforme demonstram suas palavras. “Sim, com certeza, ja que o Portal ndo
permite uma interagdo direta (comentarios nas matérias, por exemplo). Mas posso dizer que
esse incremento da interacdo aconteceu ja na época do Twitter, ja que a UFG esta por 1a desde

2009” (ARATO, A.).

5.8.3.3 As mensagens negativas na Fan Page

Ao serem questionadas sobre a existéncia de mensagens negativas a respeito da UFG
postadas na Fan Page pelos publicos, as jornalistas dizem que o nimero de reclamagBes ou
mensagens com conteldo que possa prejudicar a instituicdo sdo quase inexistentes. Julia
lembra da mensagem de um aluno de graduacdo, publicada no més de abril de 2013,
questionando o nome do curso de Ciéncias Ambientais que estava impresso no manual da
UFG. Ela relata que o caso foi resolvido com uma resposta que esclareceu a situacdo ao
aluno. Essa publicacdo esteve na analise de conteldo da Fan Page, relatada na pesquisa
anterior.

Muitas vezes elas esperam manifestacfes negativas quando ha algum assunto
polémico em torno da Universidade, mas mesmo assim apontam que elas quase nunca séo
publicadas. Caso tais manifestacGes acontecam, a postura é resposta e manutencéo do dialogo
sempre. “Nao me lembro de ter que excluir nenhuma informagdo. O pessoal perguntou, a
gente responde” (FERREIRA, J.M.). O ndo uso da rede social para a publicagdo de
mensagens negativas pode ser o reflexo do trabalho da Assessoria de Comunicacdo, que
publica diversos assuntos sobre a instituicdo que colaboram para a sua legitimacéo diante dos
publicos.

No caso das mencbes & UFG, essas podem acontecer por meio do perfil de outras
pessoas. Como ndo possuem uma estratégia de monitoramento, o trabalho de reconhecimento
dessa préatica acaba sendo prejudicado. Julia relatou um caso em que uma mulher teve a sua
cachorra operada no Hospital Veterinario da Universidade e nesta cirurgia foi retirado o
maxilar do animal. Ela ficou insatisfeita, postou a foto em seu perfil do Facebook e fez
diversas criticas a estrutura e aos profissionais da Universidade. Esta postagem recebeu

inimeras curtidas, comentarios e compartilhamentos.
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O caso sensibilizou a Faculdade de Veterinaria, que formou uma comissdo com seis
profissionais do Hospital, que veio a Ascom para ver as providéncias que poderiam ser
tomadas, o resultado foi a elaboracdo de um oficio detalhando todos os procedimentos a que a
cachorra foi submetida, assinado e carimbado pelas autoridades e publicado no portal da
UFG.

Nesse sentido, Julia questiona o alcance desta resposta: “Mas ndao sabemos se o
publico que estava vendo aquilo no Facebook chegou a ver” (FERREIRA, J.M.). Depois de
algum tempo foi feita uma publicacdo na Fan Page da UFG sobre o caso e a resposta foi a
seguinte “Sobre esse caso veja a nota no portal UFG a respeito do assunto” (FERREIRA,

J.M.), a qual remetia o sujeito ao link do oficio que tinha sido divulgado anteriormente.

5.8.4 A visibilidade da UFG sem os veiculos on-line

Ao serem instigadas sobre como imaginam a visibilidade da UFG sem os veiculos on-
line, levando em conta somente a midia tradicional, as trés entendem que a publicizacdo dos
assuntos institucionais seria muito mais complexa de se alcancar. Nesse sentido, apontam que
os veiculos on-line da UFG sdo primordiais para a visibilidade da institui¢do hoje, conforme

propbe Kharen:

Sem a internet acredito que teriamos um caminho espinhoso a percorrer na
atualidade, posto que houve uma grande mudanga nos perfis de publicacdo. No
cenario atual, acredito que seria bastante complicado, teriamos que fazer muito
corpo a corpo nos veiculos para fazer esse trabalho de divulgagdo que fazemos mais
diretamente hoje (STECCA, K.).

Ja Agnes ressalta a questdo do lugar de fala e das regras que compdem as publicacdes
tradicionais, ela acredita que o maior problema esta “na questdo de dar a sua verséo dos fatos.
Sem o portal (e outros espagos onde a instituicdo fala sem intermediarios), vocé fica a mercé
de os veiculos darem ou ndo espaco para a fala da universidade (principalmente em pautas
mais polémicas)” (ARATO, A.). Sua fala demonstra o entendimento do newsmaking
(HOHLFELDT, 2001) que decifra a rotina jornalistica e mostra 0s requisitos necessarios para
que um fato se transforme em noticia.

Da mesma forma Julia entende a relevancia da visibilidade institucional conquistada
por meio de veiculos proprios: “Ao ter em suas maos um portal, redes sociais ¢ um jornal
impresso e on-line, a universidade consegue difundir melhor aquelas informagdes da maneira
como ela acha que é importante para a instituicao e ndo fica a mercé dos jornais, TVs e radios
da cidade” (FERREIRA, J.M.).
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Mesmo sabendo de sua autonomia para publicar informagdes institucionais em seus
préprios veiculos de comunicacgéo, as jornalistas reconhecem que os filtros também existem
dentro da Assessoria, pois 0s assuntos precisam ser imparciais e mesmo em caso de temas
polémicos a Universidade deve manter uma postura coerente na escolha dos temas que seréo
publicados.

Sobre os veiculos da grande midia, elas consideram que estes passam por um
momento de transicdo em que o aprofundamento dos assuntos deixou de ser uma prioridade.

Kharen faz alusdo a isso quando diz:

Percebemos que nosso material é bastante divulgado, mas ndo explorado. Pautas que
sempre tiveram grande interesse da imprensa, como o vestibular, ja ndo sdo mais tao
valorizadas quanto antes, o que torna ainda mais dificil divulgar a quem precisa este
tipo de servico (STECCA, K.).

A jornalista entende que esse tema tem sido muito mais tratado pela instituicdo nas
redes sociais e no portal do que pela imprensa, mesmo com as grandes mudancas relacionadas
ao Sisu e a reserva de vagas. Julia compartilha a mesma opinido quando expde que “Parece
haver um desinteresse por assuntos que sdo enviados por release. Ndo ha cobertura de eventos
na UFG, nem mesmo aqueles com grande impacto na comunidade por envolverem grande
numero de pessoas ou personalidades (pesquisadores, professores) importantes” (FERREIRA,
J.M.).

Nesse contexto, ainda relata-se casos em que 0s eventos da instituigdo possuem
cobertura, mas o que é enaltecido € o tema, e ndo a UFG enquanto promotora de discussdes
que agregam valor para a sociedade. Da mesma forma, as jornalistas sofrem cobrangas para
indicar pessoas de dentro da Universidade que sirvam como fontes, mesmo que o0 assunto ndo
seja especialidade dentro da UFG.

Para Kharen, “A universidade é vista hoje como um local em que ha especialistas das
mais diversas areas (inclusive para falar de coisas que nem precisavam ser faladas por
especialistas), mas sempre em pautas que pouco tem a ver com 0S projetos e servi¢os da
UFG” (STECCA, K.). Por isso, busca-se sempre vincular todas as pautas a algum tipo de
projeto e a pessoas de dentro da instituicdo, mas entende-se a existéncia de uma linha editorial
em cada veiculo tradicional e as dificuldades que ha em transformar os fatos em noticias de
relevancia sobre a instituic&o.

Ao falarem sobre a relagdo que possuem com os jornalistas dos veiculos tradicionais
(radio, TV e impressos) a partir de informacdes publicadas no portal e na Fan Page, somente

Agnes relata que existe essa interagdo. Segundo ela, “em varias ocasides, o portal e o Twitter
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(muito mais do que o Facebook) pautaram os jornalistas da regido. Ja& aconteceu de
recebermos resposta sobre uma sugestdo de pauta publicada no Twitter (como noticia) antes

de o release por email ser enviado” (ARATO, A.).

5.8.5 Consideragdes sobre a entrevista com as jornalistas da Ascom-UFG

Mesmo que a Fan Page seja um veiculo de viés mais interativo, os contelidos que
possui sdo extremamente relacionados ao portal da UFG. Por isso, as jornalistas
compreendem o processo de link externo nas postagens como algo natural, pois faz parte da
rotina da UFG. “Por mais que a Fan Page tenha um viés interativo, 0 que movimenta 0 nosso
trabalho é o portal porque sdo publicos diferentes. E se a pessoa vai interagir na Fan Page é
porque ela partiu de uma informacdo linkada. De qualquer forma ela vai retornar ao portal”
(STECCA, K)).

As consideracfes sobre os processos de visibilidade e interacdo no Portal e na Fan
Page ficam nitidas ao longo das respostas. O portal tem um carater de vitrine, em que as
informacgdes sdo buscadas pelos sujeitos. J& a Fan Page é algo inserido na linha do tempo dos
usuarios € possui uma conexao com o portal. Por isso, “dar uma resposta do tipo‘veja a
matéria publicada no portal a respeito do assunto’ ¢ uma forma de legitimar o que se esta
dizendo” (FERREIRA, J.M.).

Mesmo num sentido em que a relevancia maior é dada ao portal, a presenca da UFG
na rede social é também um modo de vé-la inserida mais profundamente no ambito da
cibercultura. Julia declara o seu entendimento sobre essa ampliacdo dos veiculos on-line: “E
uma forma de dizer que ela (a UFG) estd conectada, que quer manter contato com essas
pessoas, que ela ndao parou no tempo, algo estatico, tem a ver com uma visibilidade
atualizada” (FERREIRA, J.M.). Essa presenca on-line denota também a percepcdo do
comportamento da sociedade e dos publicos que a compde, assim como demonstra sua
transparéncia enquanto instituicdo gratuita de ensino, pesquisa e extensao.

Entendemos que a fala de Agnes resume o papel de cada um desses veiculos dentro da
rotina da UFG: “Hoje em dia, a instituigdo que nao estd nas redes sociais perde muita
visibilidade, principalmente entre os mais jovens. Além disso, a Fan Page direciona 0s
interessados ao Portal, onde estd a universidade falando por si mesma, sem intermediérios”
(ARATO, A.). Essa fala demonstra a postura administrativa da Universidade e a sua atitude

na construcdo da visibilidade de suas informacdes. Para além disso, evidencia também a
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proposta de interacdo que a Universidade busca realizar com seus publicos por meio da
internet.

Em relacdo as hipOteses que nortearam a pesquisa, esta nitido para nds que o Portal é
entendido como territorio da UFG na internet, principalmente pelo valor que é atribuido a ele
dentro da organizacdo e pelo sentido de verdade que possui como representante dos
acontecimentos institucionais, sendo ndo apenas uma vitrine, como a jornalista Kharen
propBe, mas algo que denota a existéncia da propria sede fisica e de todos os acontecimentos e
pessoas que a constituem enquanto uma Instituicdo Federal de Ensino Superior.

Nesta linha de raciocinio, confirma-se também a hipdtese de que grande parte da
rotina da Ascom é regida pela producdo de informacéo para o portal. As falas das jornalistas
deixaram clara a funcao de cada veiculo e a prioridade do Portal em seu dia a dia. Por fim, a
hipotese de que a Fan Page é um veiculo com planejamento néo foi ratificada, pois ndo existe
um contetdo especifico para a rede social. Mesmo assim, entendemos que a rotina da Ascom
foi reconfigurada com as possibilidades de interacdo do veiculo, prova disso € a existéncia de

uma profissional para atender a essas demandas.
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5.9 Pesquisa de Opinido: Os publicos da UFG e os veiculos on-line

O surgimento e a evolugdo dos meios de comunicacdo traz novas caracteristicas aos
processos de visibilidade e interacdo, as formas de publicizar os fatos séo transformadas assim
como os modos de contato dos sujeitos com os contetidos, principalmente a partir do advento
da televisao (THOMPSON, 1998). Alguns anos depois, a internet ocasiona ainda mais
mudangas, pois amplia as formas de se conquistar a visibilidade assim como traz outras
propostas de interagcdo construidas com uma participacdo mais efetiva dos sujeitos.

Na cibercultura entendemos que as organiza¢des encontram-se imersas no cenario da
midiatizacdo social (FAUSTO NETO, 2006; SODRE, 2002) no qual conquistam uma
autonomia muito maior em relacdo aquela que tinham nos meios tradicionais. Perspectiva
nitida quando realizamos uma pesquisa que trata exclusivamente de veiculos on-line
construidos pela instituicdo a partir das possibilidades da internet.

Esses veiculos fazem circular outros sentidos das organizacfes na sociedade de modo
rapido e para muitos lugares ao mesmo tempo. Especificamente neste estudo interessa-nos
compreender como as pessoas reconhecem as organiza¢fes no mundo virtual. Saindo do viés
administrativo buscamos a opinido dos sujeitos contemporaneos, esses que convivem com as
instituicGes também pela internet. Dessa forma, ratificamos nossa crenca de que a internet é
um dos elementos mais relevantes para a criacdo e manutencdo dos processos de visibilidade

e interacdo das organizacdes com seus publicos na contemporaneidade.

5.9.1 Método, amostra e instrumento de pesquisa

A terceira analise constitui-se como uma pesquisa de opinido de carater quantitativo
baseada na Escala de Likert. Segundo Mattar (2012) o método possui esse nome porque foi
proposto por Rensis Likert em 1932. Sendo também conhecida como escala somatéria €
bastante utilizada para medir atitudes. Caracteriza-se pela presenca de uma série de
afirmacdes acerca do objeto, mas se destaca porque solicita que o respondente declare o seu
grau de concordancia/discordancia em cada uma delas. Outros autores como Brandalise
(2005), Baker (1995) e Giglio (1996) possuem pesquisas nas quais demonstram a eficiéncia
do método no entendimento das atitudes das pessoas em relacéo a alguns produtos.

O objetivo é compreender a percep¢do dos publicos sobre os processos de visibilidade
e interacdo da instituicdo em seus veiculos on-line, especialmente o Portal e a Fan Page. Em

relacdo aos publicos de interesse consideramos como principais: estudantes de ensino médio,
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pessoas com ensino médio concluido, docentes da UFG, discentes da UFG (graduacéo e pos),
técnicos administrativos da UFG, profissionais da imprensa e comunidade externa. Entre as
hipdteses propomos que: o Portal e a Fan Page sdo considerados como os veiculos on-line
mais importantes da UFG, as noticias sdo os conteidos mais relevantes, o reconhecimento da
visibilidade é maior em relacdo ao Portal e a possibilidade de interagdo mutua da Fan Page ja
foi utilizada pela maioria dos sujeitos.

A pesquisa € composta por uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia
(MATTAR, 2012), pois a selecéo dos elementos da populacgdo foi realizada pelo julgamento
da pesquisadora. O calculo dos participantes foi feito a partir do universo de 22.134% pessoas
que “curtem” a Fan Page da UFG. Este quantitativo foi delimitado em razdo de
considerarmos que ele indica o grau de conhecimento da instituicdo pelos sujeitos de forma
totalmente on-line. Dentro da populagédo-alvo estipulada foi estabelecido como parametro de
validade externa da pesquisa um nimero de sujeitos respondentes igual a 189, uma propor¢ao
amostral de 0,3%, valor adequado para compor um nivel de confianca de 95% com uma
margem de erro para mais ou para menos de 5.0%.

Dada as condicBes propicias a coleta, foi mantido o nivel de confianca e de erro,
porém, apos a aplicacdo da pesquisa foram obtidos 281 instrumentos validos, aumentado a
proporcdo amostral para 0,45%, o que garante ainda mais a validade externa da pesquisa. Essa
proporcéo foi obtida utilizando o raciocinio estatistico para calculo de proporcGes amostrais
exposta na formula “n=[22.p. . N]/[( N -1).e? + z%. p. q ]” em que “n” é igual ao
tamanho de amostra; “N” representa o tamanho da populagdo; “p” significa a propor¢io
amostral; “q” a propor¢cao complementar. Por sua vez “q=1—poup +q=1" ¢ igual a erro
amostral e “z” corresponde ao valor tabelado para os niveis de confianga desejados.

O instrumento de coleta foi construido e aplicado por meio da plataforma on-line
Google Forms® (Conforme Apéndice 2). Na primeira etapa de construcdo do questionario
foram levadas em consideracdo as analises das duas pesquisas anteriores compostas
respectivamente pelo contetdo do Portal e da Fan Page e pelas respostas das jornalistas
acerca das caracteristicas dos veiculos de comunicacéo digital da UFG.

Dessa forma, foram propostas questfes referentes ao conhecimento e a relevancia
atribuida pelos publicos a cada um dos veiculos, sendo eles: Jornal UFG On-line, Twitter

UFG, Boletim UFG On-line, Fan Page UFG e Portal. E importante ressaltar que no

97 Esse nimero refere-se ao dia 14 de setembro de 2013.
% O Google Forms é um recurso disponibilizado pelo Google que permite a criagdo de questionario on-line disponibilizado
para os respondentes por meio de um link. Disponivel em www.docs.google.com/forms. Acesso em 20 ago. 2013.


http://www.docs.google.com/forms
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formulério optamos pelas expressfes Site e Facebook, no lugar de Portal e Fan Page, pois
entendemos que esses veiculos sdo mais reconhecidos pelas pessoas a partir desta
nomenclatura. Porém, na analise dos resultados voltamos as denominagdes escolhidas por nés
desde o inicio do trabalho.

Na Escala de Likert o questionario é composto por afirmacdes que possuem em suas
respostas nimeros, esses correspondem a conceitos, conforme expde Mattar (2012); “A cada
célula de resposta é atribuido um namero que reflete a direcdo da atitude do respondente em
relacdo a cada afirmacdo. A pontuacdo total da atitude de cada respondente € dada pela
somatoria das pontuacdes obtidas para cada uma delas” (MATTAR, 2012, p.237). Nesse
contexto, as declaracGes de concordancia ganham numeracGes positivas e as discordantes
negativas, enquanto as neutras recebem o nimero zero.

Apbs a opinido sobre todos os veiculos on-line os sujeitos foram questionados
especificamente sobre os contetdos do Portal. Nessas atribuiram o grau de importancia que
remetem a cada um dos assuntos, considerando que o nimero 1 significava “menos
importante” ¢ 0 numero 5 “mais importante”. Dentre os temas que poderiam ser escolhidos
foram expostos: estrutura, eventos, noticias, editais e servicos. Da mesma forma, foram
convidados a emitir seu julgamento sobre os assuntos da Fan Page que consideravam
relevantes sendo eles: editais, eventos, noticias e esclarecimento de duvidas.

Em seguida receberam quatro afirmacbes sobre o Portal relativas a visibilidade,
confianga, erros de acesso e presenca de conteddos mais atrativos. Seguindo o padrdo da
Escala de Likert escolheram entre as opgdes: 1 (discordo totalmente), 2 (discordo); 3 (neutro);
4 (concordo) e 5 (concordo totalmente). Outras quatro questdes sobre a Fan Page também
foram feitas, elas buscaram a opinido dos publicos sobre visibilidade, confianca, rapidez nas
respostas e necessidade de conteldos mais interativos, da mesma forma os respondentes
fizeram a sua opcdo entre os nimeros 1 e 5. Ainda nesta linha de raciocinio, eles foram
colocados diante de declaracGes sobre a eficiéncia das formas de interacdo em que precisaram
analisar o link “Fale Conosco” do Portal e as mensagens privadas e publicas, postadas no
mural da Fan Page.

Por fim, foram indagados sobre as a¢des de curtir, compartilhar, comentar e mencionar
outras pessoas nas postagens da Fan Page da UFG. Sendo essas questdes de multipla escolha,
com as opgdes sim e nao.

O questionario ficou disponivel na internet durante uma semana, entre os dias 25 de
setembro e 1° de outubro de 2013. Neste periodo ele foi divulgado nas redes sociais e enviado

para 0s contatos da pesquisadora. Além disso, foram enviados e-mails para professores de



219

algumas faculdades da UFG que tinham seus enderecos eletrénicos disponiveis nos sites de
cursos como Historia, Ciéncias Sociais, Educacdo Fisica, Matematica, Informatica,
Administracdo, Artes Visuais, Farméacia, Nutricdo, Odontologia e Medicina Veterinaria.

Entre as ac¢Oes de divulgacdo on-line a pesquisadora ainda acessou as mensagens do
mural da Fan Page da UFG e enviou mensagens para aqueles que interagiram com a UFG por
meio dos comentarios publicos. Nesse caso, € importante ressaltar que o Facebook bloqueou
a pesquisadora, pois considerou a quantidade de postagens como uma tentativa de spam,
restringindo o seu acesso aos comentarios da Fan Page da UFG. Apds esse acontecimento e
entendendo que os alunos de ensino médio sdo um dos principais publicos da Fan Page a
pesquisadora visitou uma escola particular de ensino médio de Goiania e convidou o0s alunos

de duas turmas do terceiro ano para participarem.

5.9.2 Anélise dos resultados e discussoes

A apreciacdo dos dados foi realizada com o auxilio do software Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) um programa que propicia analises estatisticas descritivas e
inferenciais. Por meio de duas entradas de dados (Data View), o aplicativo permitiu
desenvolver andlises das questdes que utilizaram a Escala de Likert demonstrando as atitudes

dos sujeitos pesquisados em relacdo aos veiculos de comunicagdo on-line da UFG.

5.9.2.1 Os publicos e a faixa etaria

A primeira questdo identificou o tipo de publico que respondeu a pesquisa sendo o
maior grupo composto por estudantes da UFG nele incluem-se aqueles que cursam tanto a
graduacdo quanto a pés-graduacdo, no total eles representaram 121 pessoas (41%). Em
segundo lugar, a participacdo dos professores foi a mais efetiva contando com 79 pessoas,

aproximadamente 27%. Conforme detalha o grafico a seguir:
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Grafico 3: Respondentes da pesquisa de opinido

Vocé pertence a qual grupo? Marque a alternativa que melhor lhe identifica.

Estudante de Ensino Médio 33 1%

Estudante de Ensi... Ensino Médio concluido 10 3%
Ensino Médio conc... l Estudante da UFG (Graduagdo ou Pésy 121 1%
Estudante da UFG .. _ Professor da UFG 79 27%
Profossor da LFG _ Técnico-administrativo - UFG 4 1%
Exaluno da UFG 33 M%

Técnico-administr... I Profissional da Imprensa 8 3%
Ex-aluno da UFG - Comunidade 0 0%
Profissional da ... l Outros T 2%

Comunidade

QOutros

0 24 48 72 96 120 144

Fonte: Google Forms. Dados da pesquisa

Em terceiro lugar encontramos a categoria “estudante de ensino médio” empatada com
0sS ex-alunos da instituicdo cada uma delas obteve 33 pessoas (11%), a categoria “ensino
médio concluido” foi composta por 10 pessoas (3%), enquanto os profissionais da imprensa
somaram 8 pessoas (3%).

A categoria “outros” obteve sete respondentes, nela encontramos pessoas como “mae
de vestibulando”, “funciondria terceirizada”, “estudante de faculdade particular”, “estudante
do IFG” e “agente de pastoral”. Sendo de multipla escolha a pessoa poderia assinalar mais de
uma opcao, neste caso, tivemos 14 individuos que optaram por mais de uma funcao. Em geral
esta op¢do apresentou a funcdo de aluno, ou ex-aluno da UFG adicionada de outra como
técnico-administrativo, professor, profissional de imprensa.

Em relacdo a faixa etaria tivemos a maioria das pessoas entre 18 e 24 anos (42%) esses
podem ser justificados em fungdo da amostra ter sido mais respondida por estudantes da UFG
que possuem esta idade. Esta também ¢é a faixa etaria que mais acessa a Fan Page, conforme
vimos na andlise de conteldo realizada no primeiro estudo.

Em segundo lugar a idade predominante esteve entre 25 e 33 anos (21%), em terceiro
ficaram os menores de 18 anos, com 35 pessoas que somaram 12%. De 34 a 40 anos tivemos
10% da amostra, enquanto de 41 a 50 foram 8%. Os respondentes com mais de 51 anos foram

7%. Conforme ilustra o gréafico a seguir.
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Gréfico 4: Faixa etéria dos respondentes

Qual é a sua faixa etaria?

4 ] Menor de 18 anos 35 12%

—— 41 23 18 a 24 anos 17 42%

— 51260 ano [l 25 a 33 anos 59 21%

—Acmadefals 34 a 40 anos 27 10%

—Menor de 18 [3: 41 a 50 anos 23 8%

S 51 a 60 anos 18 6%

Acima de 60 anos 2 1%

Fonte: Google Forms. Dados da pesquisa

5.9.2.2 O conhecimento e a relevancia dos veiculos on-line

A internet permite mais autonomia em relacéo aos assuntos que podem ser publicados
assim como traz um espaco de veiculacdo consideravelmente maior. Essas caracteristicas
transformam o carater dos veiculos institucionais que se adaptam as novas possibilidades
tecnoldgicas, no caso da UFG o Portal foi o pioneiro que originou mais quatro veiculos on-
line.

Com base em Verdn (1997) entendemos que as fronteiras entre 0 campo educacional e
0 midiatico tornaram-se mais permeaveis, com os veiculos on-line a UFG tomou as
estratégias do meio para si e conquistou a autonomia para publicizar suas informac@es assim
como 0S sujeitos tornaram-se mais atuantes estabelecendo uma relagdo em busca dos
conteddos que mais lhe interessam.

Sobre o conhecimento desses veiculos de comunicacdo on-line da UFG estavam
disponiveis cinco opgdes: Jornal UFG On-line, Twitter UFG, Boletim UFG On-line, Fan
Page UFG e Portal, sendo que os respondentes poderiam marcar mais de uma delas. Nesse
contexto, foram recebidas 691 respostas demonstrando que cada um deles conhece em média

2,5 veiculos, como mostra a tabela a seguir.
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Tabela 4: Veiculos on-line da UFG conhecidos

Site 273
Facebook (Fan Page) 169
Jornal UFG on-line 107
Twitter 85
Boletim on-line 57

Fonte: Google Forms. Dados da pesquisa

Conforme os dados acima, o Portal é o mais lembrado sendo conhecido praticamente
pela totalidade das pessoas, pois entre os 281 respondentes, 273 apontaram que 0 conhecem.
Em seguida o veiculo mais assinalado € a Fan Page com um total de 169 pessoas,
configurando uma margem de 60% de conhecimento entre os pesquisados. O Jornal on-line
também teve um numero expressivo, com 107 marcag6es. Enquanto o Twitter e o Boletim on-
line representaram os menos reconhecidos.

E interessante ressaltarmos dados como: o baixo conhecimento da Fan Page pelos
professores da UFG, dos 79 respondentes apenas 21 assinalaram o veiculo uma média de
26%. Ja com relacdo ao portal apenas um professor da UFG ndo o conhece. Entre 0s
estudantes de ensino médio os conhecedores da Fan Page chegam a 45%, entre 0s que
possuem ensino médio concluido 80% conhecem a rede social.

Os estudantes da UFG, em sua maioria, conhecem trés veiculos Portal, a Fan Page e 0
Twitter. Neste caso o conhecimento da Fan Page chega a 76%, enquanto apenas dois
estudantes da UFG disseram ndo conhecer o portal. Por sua vez, os profissionais de imprensa
em média, conhecem todos os veiculos. Entre os técnicos-administrativos predominam o
Portal e a Fan Page.

Ao avaliarmos a atitude da instituicdo na criacdo e manutencdo de veiculos de
comunicagdo on-line percebemos um vinculo com a expressdo “organizagdo comunicante”
(BALDISSERA, 2011), pois a UFG percebe que a complexidade social demanda uma postura
de interlocucéo entre a organizagéo e seus publicos, assim como o entendimento de quesitos
como a informalidade e as idiossincrasias.

Apds esta etapa o0s respondentes atribuiram o grau de importancia aos veiculos.
Seguindo a proposta de Likert eles conferiram valores a cada um de modo separado, em que 0
numero 1 significava 0 menos importante, 2 pouco importante, 3 neutro, 4 importante e 5 0

mais importante. Entre os respondentes todas as opc¢des receberam marcacGes porém, ao
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calcular os resultados estatisticos da atribuicdo de valores o software SPSS demonstrou os

seguintes resultados.

Tabela 5: Estatisticas de importancia de cada veiculo

Statistics
Jornal On-line | Twitter Boletim Facebook | Site
On-line
N Valid 281 281 281 281 281
Missing 0 0 0 0 0
Median 2,0000 2,0000 2,0000 4,0000 5,0000
Mode 1,00 1,00 1,00 5,00 5,00

Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

A média aritmética descrita no item “median” da tabela indica a soma de todas das
respostas e a divisdo pelo numero de respondentes, mas ao calcular os resultados reais
baseados na Escala de Likert em que se excluem os graus de neutralidade e sdo considerados
0s graus de concordancia e discordancia sobre as afirmacdes, temos o resultado real expresso
na coluna “mode”.

Dessa forma, existe um grau de importancia predominante no Portal e na Fan Page
que receberam o valor cinco. Os demais veiculos (Jornal, Twitter e Boletim) mesmo tendo
sido lembrados na primeira questdo, tiveram atribuidos a si o valor um que corresponde a um
significado menos importante e sugere que sdo veiculos ndo tdo acessados nas rotinas de
contato das pessoas com a Universidade. Esses dados reiteram nossa escolha pelos dois
veiculos (Portal e Fan Page) como aqueles mais relevantes tanto para a institui¢cdo, conforme
percebemos na entrevista com as jornalistas da Ascom, quanto para seus publicos, como

demonstram os nimeros da pesquisa.

5.9.2.3 Os conteudos do Portal

Em relacdo aos assuntos do portal os respondentes foram colocados diante de cinco
temas sendo eles: Estrutura, eventos, noticias, editais e servicos, esses predominaram durante
a analise de conteldo e nas respostas das jornalistas da UFG. Considerando a escala de
aprovacdo os publicos atribuiram um valor elevado a todos os assuntos fato que denota a
relevancia desses no portal. Mesmo que todos os conteudos do portal tenham sido
considerados muito importantes cada publico os escolheu conforme a sua realidade.

Conforme mostra a tabela a seguir:



Tabela 6: Estatisticas dos contetidos do Portal

Statistics
Site Estrutura | Site Eventos | Site Servigos | Site Noticias | Site
Editais
N Valid 281 281 281 281 281
Missing | O 0 0 0 0
Median 4,0000 4,0000 5,0000 4,0000 5,0000
Mode 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Nesta categoria é importante ressaltar algumas diferencas de percepcdo de cada
publico em relacdo ao tipo de informagdo. No item “estrutura”, por exemplo, destacou-se a
neutralidade da opinido de muitos estudantes da UFG essa pode significar a falta de interesse
deles por informagbes sobre cursos, pré-reitorias, departamentos, laboratorios, nucleos de
pesquisa, localizacéo, entre outros.

Por sua vez, o tema “eventos” que engloba seminarios, feiras, palestras, congressos,
shows, entre outros, foi considerado o mais importante por todas as categorias. Ele obteve
destaque especial entre os estudantes e professores da UFG com cerca 80% e 75% de
aprovacao respectivamente e entre o0s estudantes de ensino médio com mais de 50% de
mencdes positivas.

A descri¢dao do tema “servicos” tratou de agdes relativas a matricula, langamento de
notas, busca no sistema de bibliotecas, uso do sistema administrativo, portal do aluno, portal
do professor, entre outros. A seguir apresentamos um grafico com as opinifes categorizadas

conforme o tipo de publico.
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Grafico 5: Opinides sobre 0s servigos do portal
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B Menos importante
O Pouco importante
60 CHeutro

O importante

W iiais importante

40

20

olpaly oSy
opINALIDD CIPELY oUISL
4N FELMEE

94 Jossalol
esuUadw) BP [BUNISSILO
o401 Bp OUN|E-X

s0ujn

40 CAEASILILPE-0IUDD |

Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Conforme vemos no gréfico, os alunos da UFG atribuem o maior nivel de valores
positivos ao assunto, assim como professores e ex-alunos. Ja os estudantes de ensino médio,
entendemos que podem ter atribuido uma interpretacdo diferente a palavra “servicos”, pois
eles ndo conseguem utiliza-los sem possuirem o nimero de matricula da UFG, pensamos que
eles possam ter tido a mesma compreensao das jornalistas da Ascom quando consideram, por
exemplo, que os editais seriam um tipo de servico porque estariam conectados de certa forma
a sociedade.

Da mesma forma, as noticias que caracterizam os acontecimentos da Universidade
predominaram na escala de importancia maxima para todas as categorias, os destaques foram:
estudantes da UFG (70%), ex-alunos da UFG (60%), professores da UFG (60%) e estudantes
de ensino médio (55%).

Os editais, um assunto referente a normas e regras sobre vestibular, vagas
remanescentes, bolsas universitarias, estagios, concursos, entre outros também tiveram a
atribuicédo de valores positivos por quase todos os respondentes. Neste caso, destacaram-se 0s
estudantes de ensino médio (80%) e aqueles que ja o concluiram (100%) resultados que se

justificam pois os dois grupos buscam ingressar na Universidade por meio de processo
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seletivo, normatizado por editais. J& para os alunos da UFG o tema teve aprovacdo de
aproximadamente 75% deles, o que denota o seu interesse por oportunidades dentro da
instituicao.

Entre os professores, apesar da neutralidade do assunto para alguns, o entendimento de
que os editais sdo importantes ainda predomina. Com relagdo ex-alunos da UFG o resultado
positivo pode ser entendido como um interesse deste publico em retornar a instituicdo por

meio de editais de pds-graduacdo, reingresso e concursos. O grafico a seguir demonstra as
particularidades do resultado.

Gréfico 6: Opinides sobre os Editais publicados no portal
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Ainda em relacdo ao Portal foram propostas duas frases para os respondentes relativas
aos erros de usabilidade e a possibilidade do veiculo tornar-se mais atrativo. Nesse contexto a
declaracdo “os erros do Site (paginas indisponiveis; links inexistentes; entre outros)
prejudicam o usuario” obteve em torno de 72% de concordéancia entre todas as categorias de
publicos. Na mesma linha de raciocinio cerca de 80% dos sujeitos declararam que concordam

totalmente com a expressao “o Site poderia melhorar as suas publicacdes e ser mais atrativo”.
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As afirmacOes dos respondentes sobre os principais assuntos e a necessidade de
diminuir os erros e dinamizar os conteudos do portal confirmam nossas observacoes
realizadas no primeiro estudo por meio da analise de conteido, assim como reiteram a opinido
das jornalistas declaradas no segundo estudo.

Na plataforma on-line os sujeitos tém um tipo de contato diferente com 0s assuntos,
corroboramos com Sodré (2002) quando propde que isso interfere na maneira como
constroem seus sentidos. “Nos ambientes digitais da nova midia, o usuario pode entrar e
mover-se gracas a interface grafica, trocando a representacdo pela vivéncia apresentativa”

(SODRE, 2002, p.23).

5.9.2.4 Os conteludos da Fan Page

Os sujeitos também foram indagados a indicar o grau de relevancia das informacGes
publicadas pela UFG em sua Fan Page. Os assuntos foram semelhantes aqueles do portal e
abarcam editais, eventos e noticias, o diferencial neste veiculo foi uma questdo referente ao
esclarecimento de dividas, tema mais coerente com a proposta da rede social. Conforme
observamos na tabela a seguir todos os assuntos publicados no mural da Fan Page da UFG

também foram considerados muito importantes pelos respondentes.

Tabela 7: Estatisticas dos conteildos da Fan Page

Statistics
Fan Page Fan Page Fan Page Fan Page
Editais Eventos Noticias Duvidas
N Valid 281 281 281 281
Missing | O 0 0 0
Median 4,0000 4,0000 3,0000 3,0000
Mode 5,00 5,00 5,00 5,00

Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Um fato que chamou a atencdo foi a predominancia da opinido negativa dos
professores da UFG em todas as questBes sobre os assuntos da Fan Page. Conforme
assinalamos na terceira questdo dentre os 79 professores apenas 21 deles disseram conhecer a
Fan Page. Durante a aplicacdo do questionario a pesquisadora recebeu e-mails de alguns
professores que contaram ter marcado a op¢do “menos importante” porque niao sabiam da
existéncia deste veiculo. Dessa forma, a atribuicdo de alguns conceitos “menos importante”
pode ser remetida ao desconhecimento da Fan Page pelos docentes.

Em nosso entendimento nestes casos a op¢ao “neutro” seria a mais adequada, porém

como estamos diante da opinido das pessoas e suas idiossincrasias essa postura é totalmente
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possivel. Em relacdo ao instrumento percebemos que a obrigatoriedade de responder a todas
as questdes pode ter prejudicado esses sujeitos, assim como a falta de uma opg¢do “nao
conheco a Fan Page”. Porém, como a pergunta sobre o conhecimento dos veiculos dava-se no
inicio da pesquisa pensamos que somente esse seria suficiente.

Por sua vez, o tema “editais” tem sua positividade representada principalmente entre
as categorias de estudantes de ensino médio e daqueles que ja o concluiram, conforme
justificamos anteriormente esses publicos tém muito interesse neste tipo de informacdo.
Também prevalece a sua aprovagdo entre os estudantes da UFG. Os temas “eventos” e
“noticias” somente foram categorizados como “menos importante” para a categoria dos
professores, entre as demais foram declarados como muito importantes.

O item “esclarecimento de dividas” buscou compreender a importancia dada pelos
sujeitos a assuntos que envolvem a divulgacdo de datas, locais, telefones, taxas, prazos,
resultados de processos seletivos, entre outros por meio da Fan Page. Neste quesito, nas
categorias de estudante de ensino meédio e ensino médio concluido as respostas positivas
superaram as negativas. Esse fator pode ser remetido a analise de conteudo da Fan Page
realizada no segundo estudo, a qual demonstrou que cerca de 80% das postagens de usuarios
foram feitas por estudantes que buscam ingressar na UFG e procuram esclarecimentos sobre

duvidas diversas. As consideracdes podem ser observadas no gréafico a seguir.
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Gréfico 7: Opinides sobre esclarecimento de dlvidas na Fan Page
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Da mesma forma, cerca de 60% dos estudantes da UFG acreditam que as mensagens
de esclarecimento sejam relevantes nas publicagcdes da Fan Page. No caso dos professores da
UFG percebemos que apenas 21 pessoas concordaram com o tema, 0 mesmo numero que
apontou conhecer o veiculo, talvez possamos estabelecer uma relacdo entre o conhecimento
da Fan Page e a aprovacdo de suas possibilidades enquanto um veiculo mais interativo, que
permite sanar as duvidas das pessoas.

Dentre as caracteristicas da Fan Page destacamos a agilidade e a necessidade de
conteudos mais interativos. Nestes casos realizamos duas afirmagdes sendo a primeira: “O
Facebook é um lugar em que posso fazer perguntas e/ou reclamagdes a8 UFG de modo rapido”
esta teve conceitos positivos predominantes entre estudantes de ensino médio e aqueles que o
concluiram, conforme demonstrou a analise de contetdo, esses dois publicos realizam muitas
publicacdes na Fan Page. Da mesma forma, estudantes da UFG, profissionais da imprensa e
outros atribuiram valores positivos a frase. Mesmo assim, no resultado final ela obteve média

3,0 na Escala de Likert e deve ser considerada como uma afirmagéo neutra entre 0s sujeitos.
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A segunda frase “O Facebook da UFG poderia melhorar as suas publicagdes e postar
conteudos mais interativos” teve concordancia pela maioria dos respondentes. Chama atengao
o fato das respostas neutras predominarem entre os estudantes que buscam ingressar na UFG,
pois esses possuem menos idade e estdo acostumados com marcas e organizagfes que
apresentam contetidos mais atrativos e dindmicos nas redes sociais. Uma demonstracdo de que
na Fan Page da UFG o tipo de informacdo é mais relevante para eles do que a forma como ela

¢ apresentada.

5.9.2.5 O Portal e a Fan Page: Visibilidade e confianca

Sugerimos as pessoas duas afirmacdes envolvendo os temas visibilidade e confianca
tanto do Portal quanto da Fan Page, os sujeitos poderiam concordar, discordar ou manter a
neutralidade. Os resultados estatisticos apontam que o Portal possui um grau de visibilidade
menor em relacdo a Fan Page, porém com o méximo nivel de confianga das pessoas.
Enquanto a Fan Page apresenta um nivel de visibilidade mais elevado, mas € menos confiavel
na opinido dos respondentes. A tabela a seguir traca um comparativo entre 0s numeros

apresentados por cada um.

Tabela 8: Visibilidade e confianca. Portal e Fan Page

Statistics
Portal Fan Page Portal Fan Page
Visibilidade Visibilidade Confianca Confianca
N Valid 281 281 281 281
Missing | 0 0 0 0
Median 4,0000 4,0000 4,0000 3,0000
Mode 4,00 5,00 5,00 3,00

Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

A afirmac@o “O Site da visibilidade positiva para a UFG” obteve um conceito positivo,
mas sua média 4,0 significa que ndo houve uma concordancia total com a declaracdo. Ao
observarmos o grafico detalhado percebemos que a categoria que mais contribuiu com esse
resultado foi a dos alunos da UFG, em que a soma dos graus de discordancia e neutralidade
chega a quase 45% das respostas. Entre os professores o nivel de concordancia sobre a
visibilidade positiva do portal esta em torno de 75%, propor¢do ainda maior entre 0s ex-
alunos e profissionais da imprensa.

Ao levarmos em conta o fato de que a opinido dos alunos da UFG colaborou muito
com o resultado final consideramos importante agregar a nossa experiéncia como docente da

instituicdo. Durante os quatro anos de trabalho na Universidade convivemos com reclamagdes
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diérias dos alunos sobre o Portal, eles se queixam de pontos como: a navegabilidade ruim, a
falta de conteudos dinamicos, 0s servicos inacessiveis, o layout engessado, a falta de clareza
na distribuicdo das informacdes, os erros de usabilidade entre outros que prejudicam suas
rotinas de acesso as informagdes e aos servigos necessarios a sua vida académica.

Mesmo com um nivel de concordancia sobre a visibilidade menor, a confianga no
portal enquanto veiculo é soberana. Na declaragdo “O Site ¢ um veiculo antigo, ele é o que
mais confio na UFG” o conceito positivo superou os negativos na opinido de todas as
categorias, mas da mesma forma chama-nos atengdo a escolha da opgdo “neutro” por cerca de
30% dos estudantes da UFG, uma opinido que nos leva a crer ainda mais que exista uma
resisténcia dos estudantes da UFG ao Portal.

Dessa forma, além de ser o mais reconhecido o portal também se firma como um
veiculo de credibilidade na opinido dos publicos ele carrega a identidade da instituicdo. Essa
constatagdo confirma a fala das jornalistas de que ele é o “carro chefe” dos veiculos assim
como justifica o proprio uso da Fan Page como um veiculo que reproduz contetidos vindos
do Portal.
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Gréfico 8: Opinides sobre confianga no Portal
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Por sua vez, a afirmacdo “O Facebook da visibilidade positiva para a UFG” recebeu
mais conceitos positivos. Ao avaliarmos detalhadamente as opinibes de cada publico
percebemos que estudantes de ensino médio e ensino médio concluido, técnicos
administrativos da UFG, profissionais da imprensa e a categoria “outros” ndo consideraram
em nenhum momento os conceitos negativos, escolhendo apenas a opcdo “neutro” e os
conceitos positivos. Algumas opinides negativas encontram-se nas categorias dos estudantes,
professores e ex-alunos da UFG, mesmo assim, predomina a concordancia com a visibilidade
positiva da instituicdo por meio da Fan Page que obteve a média 5,0.

Na rede social 0 sujeito sente-se mais participativo em relacdo aos contedos, nas
acOes de curtir, comentar e compartilhar as publicagdes ele aumenta o seu grau de interagédo
com as informagfes e constroi o seu entendimento. A publicizacdo ndo se sustenta sozinha,
neste sentido os resultados denotam que a visibilidade pode completar-se no outro, no modo
como os elementos inserem-se em sua rotina e nos sentidos que ele atribui aquele contetdo.

A percepcdo da Fan Page como um veiculo mais moderno em relacdo ao Portal

considerado mais antigo e estatico também pode ser um dos motivos das opinides. Além
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disso, a insercdo nas redes sociais leva a crer que a instituicdo preocupa-se em seguir as
tendéncias de muitas organizagdes que se abriram ao contato com seus publicos.

Seguindo a proposta de entendimento sobre a credibilidade a afirmagdo “O Facebook
€ um veiculo moderno, ele é o que mais confio na UFG” obteve a média 3,0 entre os
respondentes. Assim, mesmo tendo um nivel superior de visibilidade entre os sujeitos a Fan
Page ainda ndo esta legitimada. Enquanto no portal 109 pessoas disseram confiar totalmente

no veiculo, na Fan Page apenas 17 pessoas afirmaram o mesmo.

Grafico 9: OpiniGes sobre confianga na Fan Page
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Alguns fatores como o0 pouco tempo de existéncia da Fan Page (menos de dois anos)
podem justificar a atitude dos sujeitos em relacdo a pouca confianca. A vulnerabilidade das
redes sociais também pode contribuir, pois desde o surgimento da web 2.0 muitas redes
surgiram e desapareceram, o Orkut é um exemplo, uma rede social que nasceu no inicio dos
anos 2000 e perdeu importancia por volta de 7 anos depois.

Por fim, vemos que neste caso a visibilidade ndo possui tanta conexdo com a
confianca. Um estudo qualitativo poderia colaborar para um entendimento mais profundo

dessas opinides. Os dados disponiveis nos levam a inferir que o portal teve sua visibilidade



234

desgastada por erros ligados a navegabilidade e a usabilidade mesmo assim € o veiculo que
inspira mais confianca. Por outro lado, a Fan Page possui um nivel mais elevado de
visibilidade que pode ser derivado da possibilidade de relacdo mais proxima dos sujeitos com

0s conteudos, fato que ndo garante a confianga plena dos sujeitos nesta rede social.

5.9.2.6 Formas de interacéo: o Portal

As formas de contato entre 0s sujeitos e as organizagdes variam de acordo com o tipo
de veiculo. Neste sentido fizemos a seguinte pergunta: “Vocé ja interagiu com a UFG pelo
site?”. O resultado demonstrou que 146 pessoas (52%) ja interagiram, enquanto 135 (48%)
declararam que néo.

Quando avaliado por categoria de publico os professores sdo 0s que mais se destacam,
pois cerca de 65% deles declarou ja ter interagido por meio do portal. Esta resposta esta de
acordo com a percepcdo das jornalistas que afirmam que o publico docente é aquele que mais

entra em contato com a Ascom pelo portal.

Gréfico 10: Interacdo no Portal
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa
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Conforme visualizamos no gréfico acima, os estudantes de ensino médio também se
sobressaem com quase 60% de confirmac&o. No caso dos estudantes da UFG a proporcao dos
que ja interagiram pelo portal daqueles que ndo o fizeram é praticamente igual.

Neste contexto, pedimos para que 0s sujeitos indicassem o seu grau de concordancia
em relacdo a expressdao “O Fale conosco do site da UFG é um modo eficiente de contato”.
Dentre todas as respostas a media ponderada foi de 3,0 que denota a neutralidade das opinides
sobre a funcionalidade deste servico.

Ao avaliarmos a categoria dos docentes da UFG que tiveram o maior percentual de
interacdo com o portal percebemos que o nivel de discordancia foi maior do que o de
concordancia, neste caso a avaliacdo deles sobre o “Fale conosco” foi negativa. Entre os
estudantes da UFG que se posicionaram a ocorréncia da alternativa “discordo” também foi
maior. Assim, mesmo interagindo com o portal, os sujeitos ainda ndo consideram o “Fale

conosco” como um servigo eficiente.

5.9.2.7 Formas de interacdo: a Fan Page

A pergunta: “Vocé ja interagiu com a UFG pelo Facebook?” teve predominancia de
respostas negativas, 201 pessoas responderam que ndo, enquanto 80 afirmaram que ja
interagiram com a Universidade por meio de sua Fan Page. Ao considerarmos que 169
pessoas declararam conhecer esse veiculo a porcentagem de interacdo fica em torno de 47%,
enguanto aqueles que ndo interagem somam cerca de 53%.

A Unica categoria na qual a resposta sim predominou foi a dos sujeitos com ensino
médio concluido. Essa resposta justifica-se porque provavelmente esses respondentes foram
aqueles convidados para participar da pesquisa por meio do mural da Fan Page, neste caso
eles ja estavam presentes na rede social da UFG. Esse publico especificamente utiliza a rede
para dar visibilidade as suas opinides, ndo apenas sente os efeitos da representacéo
tradicional, mas identifica-se com determinados assuntos e busca interagir com a organizagéo
para construir a sua realidade.

Os estudantes de ensino medio também possuem uma boa proporcdo de interagdes,
bem como os estudantes da UFG, mesmo assim a maioria deles nunca interagiu com a UFG
por meio de sua Fan Page. Entre os professores praticamente 95% deles indicou néo interagir
seguindo a tendéncia de desconhecimento do veiculo por esse publico, discutida

anteriormente.



236

A proposta de interagdo da Fan Page converge com o que Lima (2008, p.8) denomina
como “convocar os sujeitos para uma relagdo”, a ideia da rede social presume esta abertura ao
dialogo, entendemos que na interagdo com o outro a instituicdo melhora sua visdo sobre o
ambiente e torna-se mais coerente com a realidade dos publicos.

Os respondentes também qualificaram a eficiéncia do contato com a Universidade por
meio da mensagem particular e da mensagem no mural feitas na Fan Page. As duas formas
foram avaliadas como “neutras” pela maioria dos respondentes, sendo as mensagens do mural
consideradas mais eficientes por estudantes do ensino médio, os que concluiram e 0s
estudantes da UFG.

Ainda em relacdo a Fan Page deram sua opinido sobre as acles de curtir,
compartilhar, comentar e mencionar outras pessoas nas mensagens postadas pela UFG em sua
Fan Page. A acdo de “curtir” uma mensagem ja foi realizada por 149 respondentes enquanto
132 deles declararam nunca ter feito isso. Mais uma vez, os estudantes com ensino médio
concluido destacam-se com 100% de “curtidas” nas mensagens.

Em proporcdo menor temos os estudantes do ensino médio, alunos e ex-alunos da
UFG. O nimero de 149 pessoas é significativo ao considerarmos que 169 delas conhecem a
Fan Page, neste caso temos uma porcentagem de mais de 88% de pessoas que ja curtiram

alguma mensagem da UFG, conforme observamos no grafico:
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Grafico 11: Opgdo “Curtir” na Fan Page
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Fonte: Software SPSS. Dados da pesquisa

Para Recuero (2009) uma rede social é sempre um conjunto de atores e suas relacdes,
de forma que a adaptacao das pessoas aos modos de interacdo on-line ocasiona novos padrdes
de sociabilidade. Ao avaliarmos a opinido dos sujeitos sobre a acdo de interagir com a UFG
por meio da Fan Page, percebemos que mesmo reconhecendo a rede social e suas
possibilidades esse processo ainda ndo € feito com muita propriedade pelas pessoas. Pois
predominam a visibilidade dos conteldos e a interacdo reativa por meio da op¢do “curtir” em
detrimento dos processos de interacdo mutua.

Nas opcdes a seguir consideramos as 169 pessoas que declararam conhecer a Fan
Page, assim o nivel de interacdo nas acGes de compartilhamento e comentarios girou em torno
de 47%, conforme destacamos na sequéncia.

O compartilhamento das mensagens denota a confianga nos conteudos e confere
credibilidade aqueles que publicam a mensagem original, neste sentido, dos 281 respondentes
80 deles declararam que ja realizaram esta acdo. Além desta op¢do 0s usuarios podem
comentar as publicacOes, esta acdo possui um significado de interacdo mais forte com a

instituicdo neste caso, 81 pessoas declararam que ja comentaram as postagens da UFG.
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Por fim, na analise de contetdo identificamos a presenca do que denominamos como
interagBes cruzadas que sdo as acles de mencionar e/ou conversar com outras pessoas nas
publicacbes da Fan Page. Ao serem questionadas 76 pessoas afirmaram ja ter realizado esta
acdo dentro do veiculo.

Em resposta as hipoteses confirmamos a ideia de que o Portal e a Fan Page séo
considerados como os veiculos on-line mais importantes da UFG. Em relacdo aos conteddos
mais relevantes a pesquisa demonstrou que os assuntos relativos a servicos, editais e eventos
possuem 0 mesmo peso do que as noticias para os publicos. Por sua vez, a Fan Page foi mais
reconhecida pela visibilidade positiva, ao invés do Portal conforme tinhamos previsto. Por
fim, a opc¢do “curtir’ ¢ a predominante entre os sujeitos que utilizam a Fan Page
demonstrando que a interacdo reativa € mais presente do que a mutua nesta rede social da
UFG.

Uma pesquisa de opinido vai além da esfera administrativa e enfatiza também o que os
publicos pensam, neste caso, conseguimos aprofundar o entendimento dos processos de
visibilidade e interacdo tanto do Portal quanto da Fan Page. A Escala de Likert é utilizada
para medir atitudes e comportamentos, por isso considerada ideal para este tipo de estudo. A
fala dos sujeitos sobre as caracteristicas de cada veiculo nos leva entender a existéncia de um
espaco de fluxos (CASTELLS, 2003) instituido entre a UFG e seus publicos por meio do
Portal e da Fan Page.

Na sociedade midiatizada 0s sujeitos e as organizagdes passam por grandes mudancas,
se antes agir via midia era algo distante com a rede isso se torna mais facil. Muitas
informacBes visiveis e a possibilidade de interacdo constante sdo caracteristicas que
reconfiguram os modos de atuacdo de cada uma dessas instancias e modificam os sentidos

que elas constroem entre si por meio da aproximacao gerada pelas tecnologias.

5.10 Consideragdes do quinto capitulo

A metodologia da triangulacdo (GOLDENBERG, 1997; JICK, 1979; HUSSEIN,
2009) voltou-se para o entendimento dos processos de comunicacdo on-line que fazem parte
da Universidade hoje. A realizacdo das trés pesquisas aprofundou as caracteristicas de cada
uma das instancias que compd@e os fluxos em rede da UFG. Dessa forma, os contetdos do
Portal e da Fan Page, a opinido da Assessoria de Comunicacao, assim como o julgamento dos

publicos sobre os veiculos on-line propiciaram a reunido de uma série de elementos para
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compreender a relevancia da internet na construcdo dos processos de visibilidade e interagdo
da instituicéo.

No primeiro estudo, a analise de conteudo demonstrou que a prioridade do Portal é a
visibilidade. Ele transparece o intuito de informar, tornar visivel a estrutura da UFG, sua
identidade visual, bem como as noticias que fazem parte da rotina da instituicdo. Parece-nos
que o veiculo é construido como uma vitrine institucional que representa a existéncia de uma
sede fisica complexa, com inumeras informacdes a serem atualizadas.

O processo de midiatizagdo social (VERON, 1997; FAUSTO NETO, 2006; SODRE,
2002) é nitido quando a instituicdo apropria-se das estratégias do meio para si e passa a ter
mais autonomia na publicacdo de seus conteidos. Ao mesmo tempo, o estabelecimento de
relacBes por meio de ligacBGes socio-técnicas indica a construcdo de outros vinculos sociais
que constituem essa nova ambiéncia na qual a UFG esta inserida.

Existe a preocupagdo com o desenvolvimento de agdes no mundo virtual, como
percebemos na presenca de servi¢cos on-line como matricula, consultas a documentos e
processos, mas muitas vezes essas praticas nao seguem os padrdes de qualidade que a internet
dispde e que os usuérios exigem. Por isso, entendemos que a ocorréncia de erros no momento
da navegacdo compromete a credibilidade institucional, pois demonstra a falta de cuidado,
manutencdo e entendimento das premissas desse meio.

A proposta de interacdo presente no portal € predominantemente reativa uma vez que
0S usuarios acessam 0s contetdos e agem conforme a programacdo das informacgdes. Mas
também encontramos possibilidades de interacdo mutua (PRIMO, 2007) presentes em espacos
que fazem um chamamento aos publicos como “Fale Conosco” e “Ouvidoria”, os quais
existem para que as pessoas tirem suas davidas e enviem informacoes e, a partir desse contato
inicial, recebam a resposta da Universidade.

Na Fan Page encontramos dois tipos de visibilidade, aquela promovida pela UFG nas
postagens da linha do tempo e a realizada pelos sujeitos em suas publica¢cbes no mural do
veiculo.

Nos conteudos institucionais, a Fan Page promove a visibilidade de informacdes sobre
eventos, editais, noticias, esses em sua maioria possuem links que encaminham o usuario para
o Portal da UFG. Esse fato demonstra a convergéncia entre os veiculos e, ao mesmo tempo,
transparece a falta de um planejamento de contedos voltados especificamente para a rede
social. Por sua vez, nas mensagens publicadas pelos sujeitos ficam visiveis duvidas e
guestionamentos sobre a instituicdo assim como criticas e conteudos diversos, nem sempre

direcionados a UFG.
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A interacdo da Fan Page acontece de trés formas: reativa, quando o usuério realiza as
acOes de curtir e compartilhar; matua, quando se faz comentarios; e cruzada, quando o sujeito
conversa com outros por meio das postagens. Em torno de 90% das publicacfes tiveram
algum tipo de interagdo. A opg¢ao “curtir” aparece na maioria desses casos, mesmo sendo uma
interacdo do tipo reativa consideramos que ela significa uma forma de recomendagdo do
assunto feita pelo usuario. O numero mais significativo de interagcbes mutuas aconteceu nas
postagens enviadas pelos sujeitos a UFG, que respondeu praticamente a todos o0s
questionamentos.

No segundo estudo, temos a opinido das jornalistas sobre a rotina de trabalho da
Assessoria nos veiculos on-line da UFG. Elas nos levam a refletir com mais propriedade
sobre as caracteristicas da cibercultura (LEVY, 1999; LEMOS, 2003; CASTELLS, 2003)
aplicadas ao dia a dia de uma instituicdo especifica. O alcance das informagdes no tempo e no
espaco e a interacdo mitua como nova forma de sociabilidade sdo realidades que se tornaram
inerentes aos processos de comunicacdo da Universidade.

Para as profissionais, o Portal representa o maior veiculo da UFG, é ele quem
comanda a visibilidade das informagdes, sendo considerado como espaco institucional que
propde a atualidade dos fatos. Dessa forma, os demais veiculos possuem informacgdes que
convergem para ele; os links da Fan Page que encaminham para o Portal sdo um bom
exemplo. Na opinido das jornalistas, as noticias e 0s eventos sdo 0s principais conteidos, pois
a rotina delas é movimentada pela producéo e publicagdo deste tipo de informacé&o.

Os erros de usabilidade séo vistos como um problema proveniente do sistema técnico
do Portal e da falta de comunicacdo entre a Ascom e 0s demais departamentos responsaveis
por informacdes linkadas a ele. Elas reconhecem a visibilidade negativa que os erros causam
ao seu trabalho assim como para a propria instituigao.

A busca pela atualizagdo das praticas de comunicacgdo levou a instituicdo a entrar na
rede social, ja que, segundo as jornalistas, a Fan Page possui objetivos diferentes dos outros
veiculos on-line. As formas de interacdo por meio das mensagens tanto publicas quanto
privadas movimentam a rotina da Ascom e demonstram que o veiculo possui relevancia tanto
para 0s sujeitos quanto para a instituicdo, que passa a reconhecé-los de outras formas.

Ao refletirem sobre os processos de interagdo presentes em cada um dos veiculos on-
line, elas compreendem que a Fan Page é mais interativa, sendo até denominada como
espécie de “Servico de atendimento ao consumidor”. Fato interessante ¢ a realidade de
interacd0 mutua do Portal, essa que ndo pdde ser percebida na analise de contetdo, mas

acontece na rotina da Assessoria, que recebe solicitagdes de eventos, pedidos de matéria e
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cobertura realizados por e-mail e contato via telefone, além das duvidas e reclamacdes vindas
do “Fale Conosco”. As jornalistas consideram que a Fan Page € mais acessada por alunos da
UFG e vestibulandos enquanto o Portal € visto por docentes, técnicos e também alunos da
UFG.

Por fim, o terceiro estudo composto pela Pesquisa de Opinido com os publicos que
acessam os veiculos on-line da UFG demonstrou o reconhecimento do Portal e da Fan Page
entre os sujeitos. Em relacdo a importancia eles alcancaram a média 5,0 diante dos demais que
ficaram com a nota 1,0. Isso os confirma como os principais veiculos on-line da instituicao.
Os conteudos presentes nos dois veiculos também foram aprovados pelos usuérios. Dessa
forma podemos dizer que noticias, eventos, servicos e editais sdo temas soberanos no Portal e
na Fan Page da UFG.

Durante o processo de andlise foi importante diferenciar a opinido de cada publico. O
baixo conhecimento da Fan Page pelos professores da UFG assim como a pouca confianga
dos estudantes da UFG no Portal, por exemplo, sdo dados que mostram as preferéncias e
levam-nos a crer que os conteudos poderiam ser diferenciados conforme o interesse dos
sujeitos.

Apesar da proposta da rede social voltar-se mais para a interagdo mutua, percebemos
que, no caso da Fan Page da UFG, o nivel desse tipo de interacdo possivel nos comentarios
configura cerca de 47% das relagdes. J& a acdo de “curtir”, mesmo sendo uma forma reativa,
foi utilizada por quase 90% entre aqueles que conhecem o veiculo, nimero superior as acdes
de compartilhar e comentar que também giraram sobre a porcentagem de 47%.

Ao associarmos os temas visibilidade e confianca, concluimos que a Fan Page da
UFG, mesmo considerada pelos sujeitos como veiculo que proporciona visibilidade positiva,
ainda ndo inspira a confianca deles, enquanto o portal é considerado como veiculo
extremamente confiavel, mas possui um nivel de visibilidade positiva inferior a rede social.

A unido de cada estudo empirico exposta no capitulo cinco nos leva a afirmar que os
processos de visibilidade e interacdo na internet contribuem especificamente para a
consolidacdo de novos paradigmas para a comunicagdo organizacional, os quais consideram a
complexidade social e, principalmente, a inser¢do dos sujeitos como colaboradores dos
processos e estratégias de comunicagdo. Acima de tudo, entendemos que a UFG compreende
essas transformacdes, pois mantém suas praticas on-line como prioridade nos processos de
comunicagdo. Isso demonstra o aproveitamento das possibilidades dos veiculos assim como o

entendimento dos novos comportamentos sociais advindos na era da cibercultura.
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CAPITULO6
RESULTADOS DA PESQUISA TEORICO-EMPIRICA

O trabalho reuniu subsidios tedricos e empiricos que nos permitem refletir sobre a
comunicacdo organizacional diante da perspectiva da midiatizacdo social. A partir dela
entendemos que 0S processos comunicacionais estdo sendo realizados de forma cada vez mais
autbnoma tanto pelas organizagdes quanto pelos sujeitos, em grande parte, essas mudancas
sdo possiveis pela consolidagdo da internet enquanto meio de comunicacdo. Corroboramos
com a reflexdo de Castells ao propor que “as redes de comunicagao digital sao a coluna
vertebral da sociedade em rede, tal como as redes de poténcia (ou redes energéticas) eram as
infra-estruturas sobre as quais a sociedade industrial foi construida” (CASTELLS, 2005,
p.18).

A visibilidade e a interacdo sdo processos inerentes a comunicacao realizada através
dos meios, de forma que suas caracteristicas sdo transformadas na passagem dos meios
tradicionais para aqueles em rede. Na realidade das organizacdes, acreditamos que o
significado de ter suas informacdes visiveis e interagir com os publicos é fundamental para a
conquista da sua credibilidade e legitimacéo social.

Para chegar a essas conclusbes, passamos por um caminho composto por cinco
capitulos no qual refletimos sobre a relevancia dos meios de comunicagdo na sociedade e as
possibilidades de visibilidade e interacdo das organizacdes nos veiculos tradicionais (radio,
TV e impressos). Apresentamos o0 conceito de comunicacgdo organizacional e propomos a sua
leitura a partir da proposta da midiatizacdo social. Ainda, descrevemos os elementos que
constituem a era da cibercultura para podermos analisar empiricamente e discutir 0s processos
de visibilidade e interagdo considerando a ambiéncia da internet, o principal expoente da
sociedade midiatizada.

Nesse contexto, no primeiro capitulo tedrico buscamos entender a relevancia da
visibilidade e da interagéo no contexto dos meios de comunicagéo tradicionais. Partimos dos
pressupostos de Foucault (1987), que refletiu sobre as estruturas disciplinares desde meados
do século XVII. O autor mencionado explica o papel social da visibilidade por meio dos
processos de execucdo em que as vitimas sofriam sua sentenca nas pragas publicas, e isso

produzia significados relativos a soberania e a ordem social.
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Com o decorrer dos anos, Foucault considera que o funcionamento do poder passa a
ser assegurado por meio da vigilancia sobre os individuos. Inspirado no modelo do pandptico,
ele acredita que prisdes, hospitais e escolas passam a ser estruturas disciplinares em que a
visibilidade de alguns institui o comportamento dos demais e garante o cumprimento do
poder. Com suas reflexdes, o autor nos oferece uma base para o entendimento da relagéo entre
a visibilidade e a criacdo de simbolos e valores sociais, 0s quais consideramos fatores
importantes para a manutengédo das organizacdes na sociedade.

Ainda no capitulo inicial, inserimos as reflexdes de Thompson (1998), porque ele
atrela o conceito de visibilidade aos meios de comunicagdo. Da mesma forma, define tipos de
interacdo entre os individuos a partir das possibilidades tecnoldgicas dos meios e compreende
as mudancas que existem da passagem da interacdo dos sujeitos face a face para a interacao
mediada no espaco e no tempo. Além disso, o autor deixa claro que a presenca das
organizacGes nos meios de comunicacdo € essencial para a conquista de seus objetivos no
contexto de concorréncia acirrada proporcionada pelo consumo.

Com o conceito de campo dos media (RODRIGUES, 1990), entendemos que a
capacidade de tornar as informacdes visiveis estd centralizada nos meios tradicionais que
possuem o poder da visibilidade em suas maos. Na mesma linha de pensamento, a teoria do
newsmaking (HOHLFELDT, 2001) elucida as regras que respaldam a transformacéo dos fatos
em noticias. Nesse contexto, esta nitido que a rotina das organizagdes em busca da
visibilidade ¢é algo dificil, pois envolve os principios editoriais assim como a concorréncia
com um grande volume de assuntos. Por isso, a publicidade paga é uma pratica recorrente,
mas nem todas as organiza¢fes possuem estrutura financeira para manté-la.

A proposta de fluxos entre organiza¢fes, meios tradicionais e sujeitos nos traz uma
reflexdo importante. Nesses, a relacdo entre as instdncias € mantida muito mais pela
transmissdo de informacGes do que pela criagdo de um relacionamento. Além disso, as
organizacbes podem ndo alcancar a visibilidade, pois ela depende das regras dos veiculos,
assim como a interacdo com os publicos ndo é favorecida pelas caracteristicas restritivas de
meios como TV, radio e impressos.

Dessa forma, o primeiro capitulo reforca a ideia de que os meios de comunicacdo
tradicionais sé@o fundamentais porque projetam a atualidade ao inserir assuntos na rotina dos
sujeitos. Mas é importante notar que as caracteristicas desses meios interferem na maneira
como a visibilidade e a interacdo sdo conquistadas. Assim, as plataformas tradicionais tém
uma tendéncia mais linear e transmissionista que restringe a capacidade comunicativa das

organizagoes.
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O segundo capitulo foi reservado para refletir sobre a comunicagdo organizacional a
partir de autores contemporaneos da area, assim como para apresentar as caracteristicas do
processo de midiatizacao social e, por fim, discutir os argumentos do conceito, que, por sua
vez, defendemos que podem ser imbricados ao estudo das organizacoes.

Em meio as diversas defini¢cbes, entendemos a organizacdo como uma unidade
coletiva formada por pessoas que trabalham a partir de uma filosofia para atingir fins
especificos. Ela precisa ter um comportamento aberto que compreenda o ambiente em que
esta inserida, bem como as transformacdes pelas quais passa.

O paradigma da interacdo comunicacional dialdgica (OLIVEIRA; PAULA, 2007) é
retratado porque considera a autonomia dos receptores e enfatiza as oportunidades de
interacdo e didlogo da organizacdo com os atores sociais que compdem o seu ambiente. Nessa
articulacdo, os interlocutores séo concebidos qual sujeitos da comunicacdo e agentes de
interpretagéo e significagdo dos discursos. Da mesma forma, as rotinas contemporéaneas vistas
sob o olhar da complexidade mostram uma realidade em expansdo, na qual as organizacdes
preocupam-se com 0 entorno e pensam uma realidade menos previsivel, ressignificando as
suas a¢des (CURVELLO; SCROFERNEKER, 2008).

O processo de midiatizacdo social referencia um novo modo de vida caracterizado pela
expansdo das logicas dos meios por toda a ordem social (SODRE, 2002; FAUSTO NETO,
2006). Isso coloca os individuos e as organizac6es diante de outras formas de agir realizadas a
partir de meios técnicos. As relagcbes sdo reconfiguradas junto ao valor de cada um no
processo de comunicacdo, pois no cenario da midiatizacdo as possibilidades de publicizar
informacBes estdo descentralizadas e a interacdo entre as instancias torna-se mais
naturalizada.

Nesse sentido, entendemos que a comunicacdo organizacional contemporanea esta
diante de uma série de transformacGes acarretadas pela presenca das tecnologias de
comunicacdo. Essas sdo relativas principalmente a autonomia dos sujeitos e das organizac6es
para utilizarem, em suas proprias rotinas, estratégias antes restritas apenas aos veiculos de
comunicagéo.

No terceiro capitulo, evidenciamos as caracteristicas da cibercultura, cenario da
reconfiguragdo dos processos de visibilidade e interagcdo. A internet proporciona mudancas
nas formas de produzir e consumir informacdo que estabelecem novas relagcbes mediadas. As
formas de comunicacdo anteriores ndo se excluem, mas sdo rearticuladas a partir do
surgimento de outras possibilidades tecnoldgicas (LEVY, 1999; LEMOS, 2003). Assim, a

descentralizacdo do polo de emissdo, a conexdo generalizada entre 0s sujeitos e a
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convergéncia entre 0s meios sdo alguns elementos capazes de atualizar as formas de
conquistar a visibilidade e os modos de interacao entre organizacdes e sujeitos.

Os sentidos da visibilidade na internet sdo diferentes, pois, nos veiculos on-line,
qualquer tipo de contetdo pode ser publicado e, dessa forma, os fluxos de comunicagéo sdo
mais intensos e as pessoas entram em contato com um nimero maior de informag@es. Essa
liberdade reconfigura os habitos das instancias e traz novos modos de atuacdo delas na
sociedade.

Por sua vez, os processos de interacdo possiveis na rede trazem novas formas de
relacionamento. A interacdo mdatua de forma instantdnea entre as pessoas por meio da
interface técnica, por exemplo, gera novos sentidos para o entendimento dos sujeitos sobre as
mensagens (PRIMO, 2007). Da mesma forma, os processos cognitivos referentes as novas
formas de sociabilidade constroem outros padrfes culturais, a ponto das vivéncias off-line e
on-line serem consideradas facetas de uma mesma realidade (FRAGOSO, 2012).

E importante ressaltar que a internet estende a conquista da visibilidade mediada ao
individuo comum, que assume as estratégias dos meios e torna-se capaz de criar seu proprio
espaco na rede. Além disso, modifica as gramaticas dos veiculos tradicionais nos quais o
jornalismo colaborativo passa a ser um expoente dos novos tipos de publicacGes,
transformando a rotina dos filtros editoriais presentes nos meios tradicionais.

No quarto capitulo, unimos as propostas de comunicacdo organizacional e
cibercultura e revisitamos os fluxos comunicacionais sob o viés da midiatizagdo social. Nele
buscamos o entendimento mais profundo do universo da internet, por isso detalhamos as
caracteristicas de cada um dos veiculos que consideramos fundamentais para a presenca das
organizacOes na rede, sendo eles: sites, blogs e redes sociais digitais (Twitter, Facebook e
Youtube)

Comparar os fluxos de comunicagdo estabelecidos entre organizagdes, meios e
sociedade, antes e depois do advento da internet, nos traz indicios da influéncia da
midiatizacdo social nas praticas de comunicacdo das organizacdes. A internet oferece
possibilidades para a visibilidade de informagdes de maneira independente dos meios
tradicionais e permite modos de interacdo mais acessiveis entre todas as instancias.

A rede foi crescendo e se aperfeicoando enquanto meio de comunicacdo a ponto de se
tornar uma alternativa vidvel para as rotinas organizacionais. No entanto, ressaltamos que a
insercdo na internet demanda o entendimento da dindmica do meio e dos sentidos que

derivam da presenga virtual de uma organizagao.
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As propostas de visibilidade se diferenciam na internet pela autonomia da construgéo
de um espaco institucional na busca por informar seus publicos e ser reconhecida diante das
demais organizacdes, ao passo que as possibilidades de interacdo entre as trés instancias sdo
ampliadas, porque as possibilidades da rede facilitam o estabelecimento do didlogo e a
construcdo de relagBes mais proximas.

No quinto capitulo, em busca da unido entre teoria e experiéncia, aplicamos a
metodologia da triangulacdo na realizacdo de trés estudos empiricos a fim de responder ao
problema de pesquisa e aos objetivos, conforme apresentamos nos paragrafos a seguir.

Para principiar, relembremos o problema de pesquisa: Na era da cibercultura, como
as organizacgdes, em especial, a Universidade Federal de Goias, realizam seus processos
comunicativos diante dos modos de visibilidade e interacdo proporcionados pelos veiculos
on-line e da transformagéo do comportamento dos sujeitos?

Consideramos que nossa inquietacdo engloba trés instancias: as organizagdes, 0S
veiculos on-line e os sujeitos. Nessa relacdo, as organizacdes e 0s sujeitos mudam seus
habitos por meio das possibilidades da internet. Da mesma forma, os proprios veiculos
evoluem conforme as demandas dos sujeitos e das organizagdes, 0 surgimento de sites, blogs
e, mais recentemente, das redes sociais digitais exemplificam essa imbricagdo. Assim, novas
relacBes sdo estabelecidas sob outras possibilidades tecnoldgicas. Um movimento ciclico e
constante em que 0s comportamentos midiatizados estdo cada vez mais legitimados e
institucionalizam novos padrdes sociais.

Essa relacdo sociotécnica é nitida nos processos de comunicacdo da Universidade
Federal de Goias. As plataformas do Portal e da Fan Page permitem que a instituicdo
construa a propria visibilidade, por meio da publicacdo dos assuntos que constituem suas
rotinas e oferecem espacgos para que 0s sujeitos enviem informagdes e criem um processo de
interagdo com a Universidade de maneira mais facil e acessivel do que se tinha nos meios
tradicionais.

No caso da UFG, a construcdo de uma Fan Page, pagina voltada para organiza¢fes no
Facebook, foi uma maneira de adaptacdo as praticas de comunicagdo dos sujeitos, que na
atualidade buscam na internet espacos de visibilidade para suas mensagens assim como
modos de interagir com pessoas e também organizac¢des. Dessa forma, 0 novo comportamento
dos sujeitos gerou uma mudanga na rotina de comunicacdo da UFG que aderiu as redes
sociais em busca de mais formas de interacdo mutua com seus publicos e acabou construindo

mais um espaco de visibilidade.
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O objetivo geral do trabalho buscou analisar os processos de visibilidade e interacdo
da Universidade Federal de Goias (UFG) com seus publicos por meio de seus principais
veiculos on-line. A pesquisa tedrica e empirica demonstrou que os veiculos on-line da UFG
constituem um territorio organizacional na internet, ou seja, uma estrutura virtual que convive
com a estrutura fisica e demarca a instituicdo no espaco da rede.

A instituicdo trabalha com os veiculos on-line, em especial o Portal e a Fan Page,
como forma de construir e manter o gerenciamento da propria visibilidade. Se antes, para
publicizar assuntos, ela dependia da dindamica dos veiculos tradicionais, com o surgimento da
internet ela toma outras proporcGes, pois a organizacao utiliza as possibilidades técnicas e
assume as estratégias do meio para si. Enquanto isso, a inser¢do no Facebook é vista como
uma forma de “visibilidade atualizada”, em que a institui¢do segue 0 desenvolvimento
tecnoldgico e também a demanda dos sujeitos que ingressaram em grande ndmero nas redes
sociais.

Por sua vez, os processos de interacdo que antes aconteciam de forma mais distante,
pois 0s meios tinham possibilidades mais restritas, agora passam a fazer parte da rotina da
instituicdo e dos sujeitos. Por meio de seus veiculos on-line, a UFG estabelece dialogos e cria
relacionamentos mais consistentes. Nesse contexto, o reconhecimento das funcgdes de cada
instancia é fundamental.

Tratemos, agora, dos objetivos especificos: o primeiro objetivo buscou identificar os
principais conteidos que compdem a visibilidade da instituicdo e as formas de interagdo
presentes no Portal e na Fan Page da UFG. A analise dos veiculos foi a primeira entre as trés
gue compdem a metodologia. Nela percebemos que a visibilidade do Portal tem um carater
informativo e volta-se para as questdes institucionais expostas em secdes como noticias e
eventos. A instituicdo também destaca muitas informacdes sobre a sua estrutura, reforcando a
identidade e a marca, além de disponibilizar alguns servicos on-line. Existe a convergéncia
com os demais veiculos que possuem links no Portal. Por sua vez, os erros de usabilidade sdo
entendidos como algo que contribui para a visibilidade negativa da UFG.

A Fan Page tem um diferencial em relacdo a visibilidade, pois as mensagens podem
ser postadas tanto pela instituicdo quanto pelos sujeitos. A analise do més de abril de 2013
mostrou que a UFG realizou 81 publicagdes enquanto 0s sujeitos escreverem 68 mensagens
no perfil da instituicdo na rede social. A UFG da visibilidade principalmente a eventos, editais
e noticias, com a ressalva de mais de 50% dessas mensagens possuirem link para o seu Portal.
Isso denota que o Facebook é utilizado para publicar um resumo do que ja esta presente

noutro veiculo. Enquanto isso, as publicacdes dos sujeitos sdo constituidas em grande parte
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por questionamentos: cerca de 75% das mensagens analisadas foram relativas & davidas sobre
processos em andamento na Universidade, como vagas remanescentes, cursos, processo
seletivo e editais de estagio.

Quanto aos tipos de interacdo percebemos que as propriedades técnicas do portal o
constituem por natureza como veiculo em que a interacdo reativa (PRIMO, 2007) estd mais
presente, seja por meio dos contetidos mais estaticos ou da possibilidade de realizar servicos
on-line como consultas, cursos e matriculas em que a acdo dos sujeitos ocorre dentro dos
padrbes pré-programados na interface. No caso da interacdo mutua as possibilidades estéo
presentes em espacgos como “Fale Conosco” e “Ouvidoria”, em que as pessoas podem entrar
em contato com a instituicdo e estabelecer dialogo.

Na Fan Page entendemos que além da interagdo reativa, presente nas opgdes “curtir” e
“compartilhar” e da interacdo mutua que acontece por meio dos comentarios que institui o
didlogo entre as partes, temos também aquela que denominamos como “interagdo cruzada”
em que 0S USUArios conversam entre si, tanto a partir de uma publicacéo institucional quanto
naquelas feitas pelos sujeitos. A andlise de conteddo demonstrou que a interacdo mdtua
predomina nas postagens dos sujeitos, porque quase todas elas foram respondidas pela UFG.
Ja nas postagens da instituicdo apenas 12% receberam comentarios configurando a pouca
expressividade da interagdo mutua.

Enquanto isso, as interacfes cruzadas prevaleceram nas publicacBes da propria UFG
nas quais 0s USUArios mencionaram 0s nomes de seus amigos e conversaram entre si sem a
interferéncia da instituicdo. Mesmo assim o tipo de interacdo mais presente na analise ainda é
a reativa por meio da op¢do “curtir”.

O segundo objetivo especifico propds avaliar a opinido dos membros da Assessoria
de Comunicacgédo (Ascom) da instituicdo sobre as transformacdes dos fluxos de comunicacéo,
bem como discutir as possibilidades de tornar as ac@es visiveis e interagir com os publicos
por meio de seus veiculos on-line;

A entrevista com as jornalistas trouxe dados interessantes para o entendimento dos
processos de comunicacdo on-line da UFG. Nesse contexto, o portal foi considerado como o
principal veiculo por disponibilizar um espago significativo que permite publicar muitas
informagdes institucionais e ser dirigido tanto para o publico interno quanto para a
comunidade externa assim como pelo grande alcance geografico que possui.

Dessa forma, a rotina de producdo de informacdes da Ascom é voltada, em sua
maioria, para a atualizacao do portal. Para além disso, assim como a Fan Page, o Twitter e 0

Boletim também sdo construidos a partir de conteudos que ja foram publicados no portal, isso
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demonstra que no circuito de convergéncia entre os veiculos o Portal ¢ o “carro-chefe”. Sobre
os erros de usabilidade encontrados na andlise de conteldo, as jornalistas os definem como
problema técnico do sistema, mas que também ocorre pela falta de comunicacgéo interna entre
a Ascom e os demais departamentos que possuem contetidos linkados ao portal.

Por sua vez, a interagdo mdtua, possibilidade menos reconhecida na andlise de
conteudo, foi descrita pelas jornalistas como pratica recorrente por meio do portal, pois 0s
sujeitos entram em contato com a UFG e estabelecem o didlogo. Nesse caso o0s professores e
os alunos da UFG séo os publicos que mais interagem com a instituicdo pelo portal. As
jornalistas entendem que a relevancia do portal enquanto veiculo tem a ver com a cria¢éo e a
manutencdo da atualidade dos acontecimentos por meio da internet, uma estratégia em busca
da legitimacdo da UFG.

A Fan Page foi criada porque a instituicdo percebeu que grande parte do seu publico
estava nessa rede social, tanto aqueles que buscam ingressar na Universidade quanto os que
fazem parte dela. Por meio da rede social a UFG consegue interagir e criar um relacionamento
mais proximo com as pessoas, bem como criar trafego para o portal por meio do uso de links.

Com um modelo de comunicagdo diferenciado, os contelidos da Fan Page precisam
chamar a atencdo dos sujeitos em meio as publicagdes de seus proprios amigos, por isso 0S
conteddos que anunciam e lembram eventos, datas, editais, cursos, entre outros sdo 0s mais
publicados pela Ascom. Nesse contexto sdo os publicos que demandam conteddos, pois 0
comportamento das pessoas ao curtir, comentar e compartilhar as mensagens da repercussao a
determinados tipos de assuntos em detrimento de outros, como as matérias institucionais.

N&o h& monitoramento sobre os publicos que acessam a Fan Page, mas pela rotina de
trabalho e interacdo as jornalistas acreditam que sejam vestibulandos que constituam a maior
parte dos acessos e reconhecem a presenca de alunos da UFG em menor nimero. As
mensagens negativas vindas dos publicos sdo quase inexistentes, isso pode ser resultado da
dedicacdo da Ascom com as respostas aos questionamentos, 0 que denota a importancia do
sujeito para a instituicéo.

A visibilidade da instituicdo, assim como a interagdo com 0s sujeitos, seria muito
dificil sem a existéncia dos veiculos on-line. Mesmo com o papel que a Universidade possuli
dentro da sociedade, as jornalistas compreendem a importancia da existéncia de veiculos
proprios para publicar as informacdes institucionais de modo a ndo se ficar & mercé das
condices e preferéncias editoriais de radio, televisao e outros.

No terceiro objetivo especifico analisamos a opinido dos publicos sobre a visibilidade
das informacdes e a interacdo com a UFG por meio do Portal e da Fan Page. A pesquisa de
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Opinido contou com 281 respondentes e demonstrou que aqueles que acessam 0s veiculos
possuem em sua maioria entre 18 e 24 anos e sao estudantes de graduacdo ou pés da UFG.

Ademais, se obteve a participacao expressiva dos docentes da instituicdo. Ao se pedir
para classificar em ordem de importancia os veiculos on-line, o Portal e a Fan Page
receberam notas muitos superiores aos demais na pesquisa. Alguns dados, como o0 pequeno
numero de docentes que conhecem a Fan Page, nos ajudaram a pensar cada veiculo de forma
diferente.

Entre as informagdes, aquelas que mais apareceram na analise de conteddo também
foram referenciadas como as mais importantes, predominando mensagens sobre estrutura,
servicos, editais, eventos e noticias no Portal e na Fan Page. Para além desses, também séo
consideradas importantes as publicacdes para sanar davidas. Em torno de 80% dos
respondentes concordam que o Portal deveria ter conteudos mais atrativos bem como
melhorar os erros de usabilidade. Da mesma forma a maioria dos sujeitos acredita que a Fan
Page poderia melhorar suas publicaces.

A relacdo entre a opinido sobre a visibilidade positiva do veiculo e a confianca dos
usuarios apresentou um resultado interessante. Enquanto a visibilidade da Fan Page superou a
do Portal, os niveis de confianca no Portal atingiram o grau m&ximo e na Fan Page
predominou a resposta “neutra” sobre a confianga. Isso posto, entendemos que o pouco tempo
de existéncia da rede social pode ter colaborado com a resposta. Ao observarmos os dados
detalhadamente percebemos que os alunos da UFG escolheram conceitos negativos para
caracterizar a visibilidade do Portal. Os usuérios que declararam ter interagido com a
institui¢do pelo Portal somam 52%, entre eles a opgao do “Fale Conosco” foi avaliada como
ineficiente por professores e alunos da UFG.

Por fim, 47% dos sujeitos declararam ja ter interagido na Fan Page. Entre as agdes, a
op¢ao de “curtir” a publicacdo da UFG foi realizada por cerca de 88% deles, enquanto
comentarios e compartilhamentos giram em torno de 47%. Dessa forma, mesmo sendo uma
plataforma em que a interacdo mutua pode ser realizada de modo mais efetivo, 0s sujeitos
realizam mais a a¢do de “curtir”, que se configura como processo de interagdo reativa, mas
que tem a capacidade de gerar outros tipos de interacdo, pois funciona como sistema de
recomendacéo.

Na internet, ndo é pela difusdo linear que os conteddos orbitam em torno dos
individuos, mas a partir de dindmicas e ldgicas internas de cada veiculo. Apesar das
potencialidades da rede social, no caso da UFG percebemos que o Portal € o0 mentor tanto dos

discursos da instituicdo quanto dos seus processos de interagdo. Mesmo havendo a
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prerrogativa das redes sociais serem mais voltadas para o didlogo devido as suas
caracteristicas técnicas, € por meio do Portal que os puablicos interagem mais com a
instituicdo, esse fator € confirmado pela opinido dos publicos que também declaram total
confianca nesse veiculo.

No quarto objetivo especifico tragamos um panorama dos fluxos que ilustram a teia
de relacbes entre as trés instancias (Instituicdo, Internet e Publicos) na construcdo dos
processos de visibilidade e interacdo da UFG.

A partir da andlise das trés instancias - a UFG, os veiculos on-line (Portal e Fan Page)
e seus publicos -, compreendemos que os veiculos da internet sdo os principais responsaveis
pelas transformacdes nos processos de visibilidade e interagdo da UFG com seus publicos,
todavia também consideramos a capacidade da instituicio em atualizar suas praticas
comunicacionais assim como 0s sujeitos, que internalizaram os comportamentos midiatizados
e que, cada vez mais, agem a partir das possibilidades da rede.

Em primeiro lugar, a criacdo do Portal trouxe autonomia para a instituicdo publicar
suas informacdes e criou novas formas de interacdo dos sujeitos com a organizagdo. Alguns
anos mais tarde, as redes sociais digitais surgem como mais um espaco de visibilidade, com a
diferenca de que nelas os sujeitos também podem tornar visiveis suas informagdes. Além
disso, as caracteristicas tecnoldgicas da plataforma fazem com que a interacdo entre as
instancias aconteca de forma mais efetiva e instantdnea. Essas caracteristicas ilustram a
existéncia de fluxos midiatizados, marcados pela mescla de informacdes dos sujeitos e da
instituicdo e feitos de forma dial6gica, menos linear e transmissionista.

A visibilidade e a interacdo existem desde a cultura oral, pois sdo acdes inerentes aos
processos de comunicacdo entre as pessoas. Ao pensarmos o conceito de visibilidade a partir
da insercdo dos meios de comunicagdo, vimos que as possibilidades tecnoldgicas expandiram
a capacidade de tornar uma informacéao visivel no espaco e no tempo (THOMPSON, 1998),
fazendo com que as informacdes visiveis tivessem carater de relevancia em relacdo aquelas
ndo publicadas e, dessa forma, elegendo os assuntos que fazem parte da sociedade.

Por sua vez, a interacdo das pessoas com 0s conteudos passa pela proposta da
comunicacédo face a face em que o sujeito tem conhecimento do assunto a partir da fala do
outro. Nesse caso, muitos consideram que o entendimento é mais profundo, pois 0s sinais
produzidos durante o didlogo colaboram para a compreensao da mensagem.

Ao considerarmos 0s meios de comunicac¢do, temos uma mudancga crucial, pois as
pessoas podem interagir com as mensagens sem estar no mesmo tempo e espaco do outro,

uma vez que o contato é feito com os produtos midiaticos (jornais, revistas, filmes, novelas,
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entre outros) que expandem o alcance das mensagens. 1sso ndo diminui as propriedades do
encontro face a face, apenas insere novas maneiras de interacdo num contexto social em
crescimento no qual a quantidade de conteudos torna-se cada vez maior (BRAGA, 2000).

Na reflex&o sobre as caracteristicas da internet, percebemos que ela traz mudancas ao
cenario da comunicagdo e consequentemente transforma os processos de visibilidade e
interacdo. As praticas de visibilidade sdo transformadas pela autonomia de sujeitos e
organizacfes que passam a ter espaco para publicar conteddos na rede, desmistificando os
sentidos de que apenas algumas informagGes podem estar visiveis. A interagdo volta a focar as
pessoas, mas a mediacdo tecnoldgica permite que elas falem entre si mesmo estando em
tempos e espacos diferentes.

A propriedade interativa da internet tem conexdo com o paradigma dial6gico
relacional (OLIVEIRA; PAULA, 2007), pois 0 emissor e 0 receptor sdo considerados como
interlocutores e elimina-se o entendimento deles como figuras estaticas dentro do processo de
comunicacdo. Nesse sentido as autoras mencionadas propdem que “a organizagdo busca
metodologias que ampliem a sua capacidade interativa com a sociedade, definindo sua
reputacdo” (ibidem, p. 7). Entendemos que a adesdo da UFG aos veiculos on-line ¢ uma
dessas metodologias em busca da reputagdo enquanto fator que a diferencie entre as demais.

Na internet as caracteristicas dialdgicas e relacionais tornam-se mais claras, porém, é
importante ressaltar que é fundamental que essas sejam consideradas em todos os ambitos da
organizacdo. A construgcdo dos sentidos da organizacdo deve ser permeada por informacoes
advindas a partir da sua interagdo com o0s atores sociais que a compdem, bem como do
entendimento dos fatores ambientais que a rodeiam. Por isso, a postura de didlogo ndo pode
estar somente nos processos que envolvem as praticas midiatizadas, mas em todos aqueles

que constituem a organizacao.
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CONCLUSAO

O fendbmeno da midiatizacdo social se fortalece a partir do desenvolvimento das
tecnologias e da consolidacdo da cibercultura e instaura uma ambiéncia com novas propostas
de visibilidade e interacdo, as quais transformam as caracteristicas da comunicacao entre as
organizag0es, 0S meios e 0S sujeitos.

A tese demonstra claramente que a natureza midiatizada da sociedade gera o
tensionamento de todas as instdncias que a compBem, pois, assim como as praticas
institucionais, a estrutura dos meios e 0 comportamento dos sujeitos sdo transformados, de
forma que novos processos de comunicacgdo tornam-se possiveis. Estdo em jogo outras formas
de construcdo e disputa por sentidos que envolvem diretamente a presenca e a manutencédo
das organizacGes na sociedade.

E importante ressaltar que, nesse processo social de construgio dos sentidos, as
instancias trabalham de modo complementar entre si. As organizacfes sdo agentes de praticas
discursivas e buscam significados na recepc¢do por meio de seus veiculos de comunicacéo. Por
sua vez, 0s sujeitos também sdo agentes de praticas discursivas e responsaveis pelos sentidos
atribuidos as agGes comunicativas das organiza¢des (OLIVEIRA; PAULA, 2008).

A pesquisa tedrico-empirica leva-nos a crer que o desenvolvimento da cibercultura
potencializa transformacgdes no &mago dos processos comunicacionais, uma vez que a internet
vai além de um espaco representacional, como o sdo o radio, a televisdo e 0s impressos, e ela
caracteriza-se como um ambiente no qual os sujeitos e as organizagdes também possuem
autonomia para publicar mensagens.

Propomos que os processos de visibilidade e interacdo sdo transformados. Nesse
sentido, a rotina comunicacional da UFG corrobora para nosso entendimento. A instituicdo €
uma instancia autbnoma que produz e gerencia a propria visibilidade de forma constante e
atualizada, bem como interage de forma reativa e mutua com seus publicos. Por sua vez,
percebemos que o0s sujeitos reconhecem e respaldam suas praticas ndo somente acessando as
informagdes, mas também publicando contetdos e interagindo com a UFG por meio do Portal
e da Fan Page da instituig&o.

A anélise reforca a existéncia de um viés dialogico e relacional nos processos de
comunicacgédo da Universidade, pois, em seu circuito comunicativo, a institui¢do interage com
seus publicos por meio do Portal e da Fan Page. Igualmente, por vezes, tem respostas a

perguntas que ainda nem foram formuladas e que surgem na interacdo cruzada entre oS
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sujeitos, os quais publicam contetidos que, a sua vez, dividem espago com os discursos da
prépria instituicdo a respeito do que ocorre, especificamente, na estrutura da Fan Page.

Corroboramos com Kunsch (1992) quando prop8e que a Universidade é um tipo de
instituicdo inserida no complexo organizacional e, como tal, possui elementos da realidade
organizacional que se constroi e mantém por meio da interacdo com os diferentes grupos de
sujeitos que a compdem. Dessa forma, reconhecemos sua importancia enquanto um objeto de
estudo o qual permite que os resultados possam ser ampliados para o universo de muitas
organizages da sociedade.

Os veiculos on-line multiplicam as possibilidades comunicativas e proporcionam uma
igualdade de competéncia dialégica. No ambiente on-line, muitas vezes, a fala das pessoas é
mais valorizada do que o discurso das midias tradicionais. O sujeito reconhece no outro um
interlocutor de referéncia pelo seu conhecimento e pode dialogar com ele de modo mais
acessivel para construir sua propria opinido. Da mesma forma, compreendemos que a
visibilidade da instituicdo por meio de veiculos oficiais € fundamental para o seu
reconhecimento. Durante a pesquisa, muitas falas dos sujeitos indicaram os veiculos on-line
da UFG como uma fonte confiavel, confirmando a relevancia da presenca da instituicdo na
internet.

Entendemos a internet como um meio da cultura atual que vai além da
instrumentalidade, pois interfere na esséncia da formacdo de novos atores sociais. Na
perspectiva sociotécnica, os publicos também estdo inseridos como componentes essenciais.
E, contudo, importante lembrarmos que, apesar da possibilidade de interagdo mutua com os
sujeitos existir, ele precisa se sentir envolvido com as mensagens para manifestar sua opinido,
de forma que somente a presenca da organizacdo na rede social ndo garante a interacdo entre
as partes.

Nesse sentido, compreender os publicos é essencial. Essas plataformas trazem dados
importantes para esse reconhecimento, por isso as praticas de monitoramento de publicagdes,
planejamento de contetido e avaliacdo dos resultados demandam atualizagdo constante. No
caso da UFG, as jornalistas da Ascom declararam que ndo existe um planejamento especifico
para a Fan Page, que é construida a partir de contetdos do Portal. Por sua vez, ao analisarmos
a opinido dos sujeitos, percebemos que a maioria dos usudrios entende que a instituicdo
poderia melhorar as suas publicagcdes e postar contetdos que instiguem mais a interacdo
mutua entre eles e a UFG na Fan Page. Conforme demonstram os resultados, no caso da UFG

a interacdo reativa predomina sobre a mutua nessa rede social.
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As relagdes entre organizacgdes e sujeitos por meio da internet caracterizam grande
parte dos processos atuais de comunicacdo. Por conseguinte, o conceito de midiatizacédo social
€ um aporte teorico relevante para pensar o universo dessas trocas, porquanto ele propde a
imbricagdo entre as instancias e reflete sobre as influéncias da ambiéncia tecnoldgica e sobre
a préxis de cada uma delas. Posto isso, nossa pesquisa pretende contribuir com as propostas
contemporaneas da area da comunicacao organizacional.

Dessa forma, concluimos que, diante do cenario da midiatizacdo social decorrente da
cibercultura, os processos de comunicacdo organizacional séo ressignificados. A visibilidade
dos discursos institucionais encontra-se em um novo patamar de autonomia, a0 mesmo tempo
que as proprias organizacdes tornam-se visiveis também pelas maos dos sujeitos. Enquanto
isso, 0s processos interacionais sdo referenciados como uma transformacdo importante
possibilitada pela internet, justamente por facilitar o didlogo e o relacionamento entre as
instancias, que era mais restrito na comunicacdo pelos meios tradicionais.

Ratificamos nossa crenca de que a internet, na contemporaneidade, € um dos
elementos mais relevantes para a criacdo e manutencdo dos processos de visibilidade e
interacdo das organizag@es com seus publicos, por isso consideramos que refletir sobre esse
meio de modo tedrico e empirico é imprescindivel para compreender os modos de conquista
da legitimidade social pelas organizacdes.

N&do temos a pretensdo de ter esgotado esse tema e acreditamos que, com base no
estudo das instancias que compdem o circuito de comunicagdo on-line, outras pesquisas
possam ser feitas para complementar nosso esforco intelectual, assim como para contribuir
com o reconhecimento e aprofundamento do vinculo tedrico entre o processo de midiatizacédo

social e o conceito de comunicacao organizacional.
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APENDICE 1

PublicacOes da Fan Page UFG
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Al - Publicacgdes feitas pela institui¢éo

DATA | AUTOR | CONTEUDO LINK CURTIDAS | COMENTARIOS OPCAO INTERACAO
COMPARTILHAR UFG

30 UFG Resultado de vagas | Portal do vestibular 18 20 0 Néo
remanescentes

30 UFG Alteracdo da foto de | Ndo 35 2 0 Néo
capa - PS 2013/2

30 UFG Programa Jovens | N&o 19 11 2 Néo
Talentos

30 UFG Explicacdo sobre nota | Jornal UFG On-line |5 0 2 Néo
de corte

30 UFG Exposicdo Galeria FAV | Jornal UFG On-line | 10 3 2 Néo

30 UFG Transmissdo de colacdo | Portal UFG - Noticia | 4 0 1 Né&o
de grau

30 UFG Reunido estatuto UFG Portal UFG - Noticia | 6 3 2 Néo

29 UFG Comunicado edital | Portal UFG - Noticia | 21 0 1 Néo
estagiarios

29 UFG Apoio da Fapeg a|Jornal UFG On-line |1 0 1 néo

pesquisadores
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10 | 29 UFG Exposicdo de projeto de | Portal UFG - Noticia | 2 0 Néo

extensdo da UFG
29 UFG Encontro académico | Jornal UFG On-line | 3 0 Néo

Jatai

11

12 | 29 UFG Inscricbes de  bolsa | Portal PROCOM 5 0 Néo
auxilio Cataldo e Jatai

13 | 26 UFG Evento de Saude Mental | Portal UFG - Noticia | 8 1 Né&o

14 | 26 UFG Novo edital para vagas | Portal UFG - Noticia | 33 32 Néo
remanescentes

15 | 26 UFG Pesquisa sobre cancer de | Jornal UFG On-line | 3 0 Néo
prostata.

16 | 26 UFG Projeto  Cinema no | Portal UFG - Noticia | 8 0 Né&o
Museu

17 | 26 UFG Curso de Educacdo | Jornal UFG On-line | 26 0 Néo
fisica

18 | 25 UFG Revogacdo de edital Portal do vestibular 17 4 Sim

19 | 25 UFG Evento EMAC Portal UFG - Noticia | 3 0 Néo

20 | 25 UFG Colacdo de Grau Direito | N&do 18 0 Néo
- Goias

21 | 25 UFG Vagas de estagio Ascom | Portal do Vestibular | 19 22 Néo
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22 | 25 UFG Edital de Estagio | Portal UFG - Noticia | 11 0 0 Néo
Curricular nao
Obrigatorio.

23 | 25 UFG I Congresso | Portal da UFG -|11 0 0 Néo
Internacional de | eventos
Protecéo a Fauna.

24 | 24 UFG Lista dos convocados | Portal do Vestibular | 23 13 4 Sim- 2x
em 12 chamada

25 | 24 UFG Centro de selecdo -vagas | Portal do Vestibular | 52 31 46 Sim - 4x
remanescentes

26 | 24 UFG i Workshop | Jornal UFG On-line | 0 0 0 Né&o
Multicultural

27 | 24 UFG Cobertura do Espaco das | Portal UFG - Noticia | 33 3 1 Né&o
Profissdes 2013

28 | 24 UFG Pesquisas sobre dor em | Jornal UFG On-line | 6 0 1 Néo
recém-nascidos

29 | 24 UFG Fotos do primeiro dia do | Album do Picasa 52 2 4 Néo
Espago das Profissdes
2013

30 | 24 UFG O Espaco das Profissfes | N&o 108 3 13 Néo
esta lotado

31 | 23 UFG Projeto de Bolsa | Portal PROCOM 9 8 11 Sim

Alimentacéo, Bolsa
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Permanéncia

32 | 23 UFG Hiperatividade ndo ¢ | Jornal UFG On-line | 19 4 Néo
sinbnimo de transtorno

33 | 23 UFG Agronomia e | Jornal UFG On-line | 13 1 Néo
Veterinaria somam
conquistas

34 | 23 UFG Divulgacdo Espaco das | Portal do Vestibular | 78 27 Néo
profissdes

35 | 22 UFG Curso de lingua e | Portal CAl 2 0 Néo
cultura italiana

36 | 22 UFG Divulgacdo do Jornal | Jornal UFG On-line |5 0 Néo
UFG n° 57 (Editorial )

37 | 22 UFG Divulgagdo do Jornal | Jornal UFG On-line | 8 1 Né&o
UFG n° 57

38 | 22 UFG Matéria de capa do | Jornal UFG On-line |6 0 Né&o
Jornal UFG n° 57

39 | 22 UFG Divulgacdo do Show de | Portal da UFG - | 39 3 Néo
Alceu Valenga eventos

40 | 19 UFG Divulgacdo Espaco das | Portal do Vestibular | 75 44 Néo
Profissoes

41 | 19 UFG Colacdo de Grau do | Portal UFG -8 0 Néo
direito Noticias
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42 | 19 UFG Transmissdo de reunido | Portal UFG - eventos | 4 0 Néo
Consuni

43 | 18 UFG Divulgacdo edital de | Portal UFG -1 27 23 Sim
estagio Noticias

44 | 18 UFG Seminario sobre salde | Portal UFG - eventos | 8 1 Né&o
coletiva

45 | 18 UFG VIl Feira de Informacdo | Portal UFG - eventos | 7 0 Néo
e Comunicagéo (erro no link)

46 | 18 UFG Colacéo de grau Néo 17 1 Néo

47 | 17 UFG Divulgacdo de Concerto | Portal UFG - eventos | 10 3 Né&o

48 | 16 UFG Alceu Valenca-Musica | Portal UFG - eventos | 32 14 Néo
no Campus

49 | 16 UFG Congresso Internacional | N&o 4 2 Néo
de Protecdo a Fauna

50 | 15 UFG Bariani Ortencio Doutor | Portal UFG - 116 4 Néo
Honoris Causa da UFG | Noticias

51 | 15 UFG Ciclo de debates | Portal UFG - eventos | 12 0 Néo
professores na UFG.

52 | 15 UFG Alteracdo da foto de | N&o 24 1 Néo
capa - PS 2013/2

53 | 12 UFG UFG concede titulo de | Portal UFG - eventos | 18 0 Néo

Doutor Honoris Causa a
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Waldomiro Bariani

54 | 12 UFG Edital para servidores | Portal UFG 39 15 43 Sim
técnico-administrativos | Noticias
da UFG.

55 | 12 UFG Trio de professores da | Portal EMAC 2 0 0 Néo
EMAC realiza
apresentacéo

56 | 12 UFG Prorrogado prazo para | Portal UFG 3 3 1 Néo
isencdo da inscricdo no | Noticias
Processo Seletivo

57 | 11 UFG Prorrogacdo de prazo | Portal UFG 13 3 0 Néo
para isencdo da taxa de | Noticias
inscricdo do PS 2013/2.

58 | 11 UFG Banner com datas do | Ndo 82 12 114 Sim
processo seletivo
2013/02

59 | 11 UFG Alteracdo da foto de | Nao 48 5 18 Né&o
capa - Espaco das
profissdes

60 | 11 UFG Alteracdo da foto de | N&o 60 13 3 Néo
capa — Processo seletivo
2013/2

61 | 11 UFG CAPES divulga | Portal UFG 8 0 1 Né&o
orientagbes  para 0 | Noticias

Programa Jovens




277

Talentos.

62 | 11 UFG CS recebe inscrigdes | Portal UFG -8 1 1 Néo
para isen¢do de taxa Noticias (erro no

link)

63 | 11 UFG IX Simposio Brasileiro | Portal UFG - eventos | 1 0 0 Né&o
de Farmacognosia

64 | 11 UFG Lancamento de 10 livros | Portal UFG - eventos | 9 0 2 Néo
da Colegéo Funape

65 | 11 UFG Edital para Processo | Portal UFG - 151 16 39 Sim - 2x
Seletivo 2013/2 Noticias

66 | 10 UFG Grupo  Ipu  realiza | Portal UFG - eventos | 3 0 0 Né&o
espetaculo em
Bibliotecas Publicas

67 |9 UFG Lancamento do livro A | Portal UFG - eventos | 11 0 1 Né&o
velha guarda do choro
no Planalto Central

68 | 8 UFG Aula inaugural da Poés- | Portal UFG - eventos | 5 0 1 Néo
Graduacdo em Arte e
Cultura Visual

69 | 8 UFG Facomb realiza | Portal UFG - eventos | 6 0 0 Néo

Seminéario Internacional
Comunidade, Midia e
Cidade
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70

UFG

Pr6-Pet Salde realiza
Projeto Saude Mental na
Roda.

Portal UFG - eventos

71

UFG

Transmissfes ao vivo da
reunido do CEPEC e
Cerimonia de colagéo de
grau

Portal UFG -

Noticias

72

UFG

Divulgagdo 3? etapa do
Processo Seletivo
2013/1

Portal UFG -

Noticias

10

73

UFG

Projeto  Musica no
Campus apresenta Alceu
Valenga!

Portal UFG - eventos

74

UFG

Alteracdo da foto de
capa - Espagco das
profissdes

56

75

UFG

Seminario Crack e
outras Drogas:

Portal UFG - eventos

76

UFG

DCE produz carteirinha
de estudante

Portal UFG -

Noticias

14

77

UFG

Procom lanca Edital
Bolsa Alimentacdo e
Permanéncia

Portal UFG -

Noticias

20

15

16

78

UFG

Editora UFG lanca hoje
o livro “Etnografia da

Portal UFG - eventos
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cesta Karaja”

79 UFG Programa Jovens | Portal UFG 22 10 Sim - 4x
Talentos Noticias

80 UFG Bolsista no Espaco das | Portal UFG 9 1 Néo
Profissdes Noticias

81 Matriculas para | Portal do Vestibular | 5 0 Néo

candidatos de segunda
chamada
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B1 - Publicacg6es feitas por usuarios do Facebook

ABRIL | AUTOR LOCAL | CONTEUDO CURTIDAS | COMENTARIOS OPCAO INTERACAO
2013 COMPARTILHAR UFG
30 Barbara Sao Paulo | Informagdo inicio das aulas e | O 6 0 Sim
Fernandes -SP Republica
30 Julia Martins Toledo- | Resultado do PS de vagas |2 4 0 Né&o
PR remanescentes
30 Jeferson Goiandira | Resultado do PS de wvagas |3 3 0 N&o
Ferreira -GO remanescentes
30 Lorena Lopes - Resultado do PS de wvagas|O 9 0 N&o
remanescentes
30 Lucas dos | Goidnia | Resultado do PS de wvagas |1 5 0 N&o
Anjos remanescentes
30 Francisco  de - Convite para concurso cultural | O 0 0 N&o
Oliveira externo
30 Caique Oliiver Ipalssu- | Resultado do PS de wvagas|O 1 0 Sim
SP remanescentes
29 Lucas Fabricio Rio Pergunta sobre inscri¢do 0 1 0 Sim
Verde-GO
27 Karine Pires - Duvida isengédo 0 2 0 Sim
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10 26 Juliete Matos - Duvida curso de Danca UFG Sim

11 26 Son Ribeiro - Pergunta quem ira tentar Ciéncias N&o
Biologicas

12 26 Adelina Freire - Duavida Enem Sim

13 26 Pereira SH - Davida oferta de curso Sim

14 26 Amanda Goiania | Davida inscrigdo Sim

Balbino

15 26 Pereira SH - Duvida medicina no vestibular Né&o

16 25 Valker Feitosa - Divulgacéo de curso USP Né&o

17 25 Tais Santos - Pedido de ajuda - inscricdo Sim

18 25 Bruna Paula - Duvida sobre matricula Sim

19 25 Daniela Macedo | Goiania | Inscricbes para estagiarios da N&o
UFG

20 24 Randel Protéasio - Foto e texto com Alceu Valenca Né&o
em show no campus

21 24 Orlando Janior - Critica ao espaco das profissdes N&o

22 23 Pensionato - Divulgacdo de vagas em pensao N&o

Nave Mae na cidade de Curitiba
23 23 Katiusca Nieves Explicacdo materiais edital Sim-2x
24 23 Rickestilley Teresina - | Questionamento sobre isencdo e Sim



https://www.facebook.com/rickestilley?hc_location=timeline
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Galvao Pl boleto de pagamento
25 23 Rickestilley Teresina- | Divida  sobre  atraso na |1 Sim
Galvao Pl publicacdo do site
26 22 Germinio - Duvida sobre isencdo da taxa do | 0 Sim
Rocha vestibular
27 22 Luis Gustavo Goiania | Davida trabalho espago das | 0 Sim
profissdes
28 21 Débora Sabota - Davida Jovens Talentos 0 Sim
29 21 Brenda Lima - Divulgagdo dos resultados da | 36 Né&o
Olimpiada Universitaria - Aluna
da UFG em 2° Lugar
30 18 Kelly Vilela - Duvida sobre pré-vestibular 0 Sim
31 Welington Luis - Davida sobre vestibular sem | 1 Sim
conclusdo do ensino médio
32 18 Daniele Elias - Duvida sobre cursos do vestibular | 0 Sim
33 17 Fatima Pereira Goiania | Convite para curtir a péagina | 0 N&o
“Humor acido UFG”
34 17 Yuri Souza Goiania | “quando fago a inscri¢do, da 404 | 0 Sim - 2x
not found”
35 17 Iviy Romero - Pedido de ajuda para um gato | 1 Néo

encontrado com problemas de



https://www.facebook.com/rickestilley?hc_location=timeline
https://www.facebook.com/rickestilley?hc_location=timeline
https://www.facebook.com/rickestilley?hc_location=timeline
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salde

36 17 Willian Santos Goiania | Pedido de correcdo de nome do Sim
curso de Ciéncias ambientais

37 16 Céacia Ferreira - Pedido anexo de edital Sim

38 15 Futura Cursos - Divulgagéo de curso de primeiros Né&o
socorros (link)

39 15 Futura Cursos - Divulgagéo de curso de primeiros Né&o
socorros (foto)

40 15 Karine Pires - Intimacdo para que respondam a Sim
pergunta

41 14 Zelito Silva - Convite para Bruna ingressar no Né&o
Psol

42 14 Ana Carneiro - Divulgagdo do Il Encontro de Né&o
Pesquisa em Historia da UFMG

43 13 Karine Pires - Duvida isenc¢do taxa e inscricao Sim

44 12 Campus - Convite para que curtam a sua N&o

Cataldo UFG Fan Page
45 11 Marcelo - Divulgagéo de seminario Né&o
Marques Portugal-Brasil
46 11 Felipe Barbosa - Duvida na inscrigdo Sim
47 11 Isac Figueiredo - Dulvida data das inscrigdes para Sim
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vestibular
48 10 Luely Conceicdo | Data do vestibular e taxa Sim
Rodrigues do
Araguaia -
PA
49 10 Célia - Davida sobre data de edital Néao
Guimaraes )
(N&o respondida)
50 10 Pedro da Silva - Comentério sobre chuva boa para N&o
dormir
51 9 Jill Kleist - Duvida sobre pagina com Sim - 2x
informagdes dos cursos
52 8 Paula Matos Goiania | Cursos do processo seletivo Sim - 2x
dia 9 e retorno dia 11
53 8 Nayara Nyxh Goiania | Previsdo de edital de selecdo para Né&o respondida
estagio curricular ndo obrigatério
54 7 KJ Araujo Goiania | “calourada + top de gyn......vai Né&o
ser dia 12/04”
55 7 Kelly Barbosa Goiania | Cursos do processo seletivo Sim -2 x - dia 9 e
retorno dia 11
56 7 Sarah - Pedido sobre obras do vestibular Sim

Armantaro
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57 Adriana Araudjo Goiania | Obras literarias para 0 processo Sim
seletivo 2013/2
58 Campus - Convite para que curtam a sua Néo
Cataldo Fan Page
59 Israel Rodrigues - Vestibular em Cataléo Sim
60 Thais Martins Ouvidor- | Matriculas em Cataldo Sim
GO
61 Luzia Lima - Inscrigdo para vestibular Sim
62 Wagner - Bolsa Alimentacdo e Bolsa Sim
Henrigque Permanéncia em Jatai
63 Victor Augusto - Inscri¢Bes processo seletivo Sim
64 Bruna - Inscrigdo no processo seletivo Sim
Carolinne 2013 2
65 Edyangela - Vagas disponiveis na UFG Sim
Sousa
66 Gilberto Abdala - Solicitar nimero de matricula Sim — 2x
67 Karine Pires - Horario de atendimento do Sim
telefone do Centro de Selecéo
68 Kamila Pereira - 19° Curso de Inverno de Né&o

Farmacologia




APENDICE 2

Resumo das respostas do questionario da pesquisa de opinido

Total: 281 respostas

Vocé pertence a qual grupo? Margue a alternativa que melhor Ihe identifica.

Estudante de Ensino Médio 33 11%
Ensino Médio concluido 10 3%
Estudante da UFG (Graduacéo ou Pos) 121 41%
Professor da UFG 79 2%
Técnico-administrativo - UFG 4 1%
Ex-aluno da UFG 33 11%
Profissional da Imprensa 8 3%
Comunidade 0 0%
Outros 7 2%

Qual é a sua faixa etaria?

Menor de 18 anos 35 12%
18 a 24 anos 117 42%
25 a 33 anos 59 21%
34 a 40 anos 27 10%
41 a 50 anos 23 8%
51 a 60 anos 18 6%
Acimade60anos2 1%
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Quais sdo os veiculos de comunicacédo da UFG na internet que vocé conhece?

Site 273 40%
Facebook (Fan Page) 169 24%
Jornal UFG on-line 107 15%
Twitter 85 12%
Boletim on-line 57 8%

Sobre os veiculos de comunicacdo da UFG na internet, classifique-os em ordem de importancia para vocé: (1 menos importante e 5 mais
importante)

Jornal on-line da UFG

} [38

1104 37%

—5[30) 242 15%

367 24%

2 [42]— 438 14%
530 11%

1 [104]



Twitter da UFG

3 [41]
——— 4 [29]

2 [50]
—5[22]

1 [129]

Boletim on-line da UFG

3[72] 4124]

— 5 [33]

2 [48]

1 [104]

1139 49%
250 18%
341 15%
429 10%
522 8%

1104 37%
248 17%
372 26%
424 9%

533 12%
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Facebook (Fan Page) da UFG

———5[82]

4[70]

1 [46]
3 [44]

2 [39]

Site da UFG

5 [230] —

-
— 2 [4]

e

4 [28]

146 16%
2 39 14%
344 16%
470 25%
582 29%

112
24
37
428
5230

4%
1%
2%
10%
82%
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Sobre os conteudos do site da UFG, indique o grau de importancia ou ndo das informac6es, no momento em que vocé
acessa www.ufg.br

ESTRUTURA da UFG (cursos, pro-reitorias, departamentos, laboratorios, ndcleos de pesquisa, localizacéo, entre outros)

——5[110]
116 6%
221 7%
4[72]— ‘1 [18] 362 22%
S 472 26%
5110 39%
3 [62]

EVENTOS da UFG (seminarios, feiras, palestras, congressos, shows, entre outros)

5 [109]
19 3%
4 85— — 18] 220 7%
—2 [20] 358 21%
485 30%
3 [58]

5109 39%



Noticias da UFG (acontecimentos da Universidade)

—————5 [108]

4 [84] — N1 [11]
2 [30]

————350]

o

EDITAIS da UFG (Vestibular, vagas remanescentes, bolsas universitarias, estagios, concursos, entre outros)

2 [144]

470 ——

111 4%

230 11%
350 18%
484 30%
5106 38%

19 3%
219 7%
339 14%
470 25%
5144 51%
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SERVICOS da UFG (matricula, lancamento de notas, biblioteca, sistema administrativo, portal do aluno, portal do professor, entre

outros)

5 [149] ——

N
—2[12]

3 [35]

4 [B6] ———

119 7%
212 4%
335 12%
466 23%
5149 53%

Sobre os contetudos do Facebook da UFG, indique o grau de importancia ou ndo das informacdes publicadas em seu

mural;

EDITAIS da UFG (Vestibular, isen¢ado, vagas remanescentes, bolsas de estudo, estagio, concursos, entre outros)

5 [109]

4 [48] —

—1 [51]
3 (49—

2 [24]

151 18%
224 9%

349 17%
448 17%
5109 39%



EVENTOS da UFG (seminarios, feiras, palestras, congressos, shows, entre outros)

5 [96]

477 —

1[41]

3 [42] 2 [258]

141 15%
225 9%

342 15%
477 27%
596 34%

NOTICIAS da UFG (acontecimentos da Universidade)

———5[80]

4 58] .

3 [63] —— 118l

—2[3]3]

146 16%
23312%
363 22%
459 21%
580 28%
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ESCLARECIMENTO DE DUVIDAS (datas, locais, telefones,taxas, prazos, entre outros)

———5[95]

il 150 18%
23512%
36021%
3 [80] 1[50] 441 15%
2 [35] 595 34%
Em relagédo ao Site da UFG.
O Site da visibilidade positiva para a UFG;
—5[82] 112 4%
237 13%
47108] 344 16%
1[12] 4106 38%
582 29%

2 [37]

3 [44]
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O Site € um veiculo antigo, ele é o que mais confio na UFG;

——————5[109]

114 5%

214 5%
4[72] 1 [14] 372 26%
2 [14] 472 26%
5109 39%

3[72]
Os erros do Site (paginas indisponiveis; links inexistentes; etc) prejudicam o usuario;

5 [153] ————————

113 5%
220 7%
336 13%
1 (13] 459 21%
2 5 153 54%

Al — 338



O Site poderia melhorar as suas publicacGes e ser mais atrativo;

5 [163]

4 [g2] ————

Em relagdo ao Facebook:

16 2%
213 5%
337 13%
462 22%
5163 58%

O Facebook da visibilidade positiva para a UFG;

———5[87]

4 [B6]—
—1[13]

— 219

378

1135%
219 7%
37627%
4 86 31%
587 31%
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O Facebook é um veiculo moderno, ele é o que mais confio na UFG;

—4[50] 147 17%
256 20%
— 3 [17] 3111 40%
450 18%

1]47] 517 6%

3[111]

2 [56]

O Facebook é um lugar em que posso fazer perguntas e/ou reclamacées a UFG de modo rapido;

469 571 127 10%
237 13%

381 29%

17 4 65 23%

3 [81] 571 25%

2[a7]
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O Facebook da UFG poderia melhorar as suas publicacdes e postar conteddos mais interativos;

———— 5 [84]
1197%
4 [68] 225 9%
37527%
— 1 18]
468 24%
2 [25] 594 33%

3 [75]

Sobre as formas de contato com a UFG por meio da internet, responda:

Vocé ja interagiu com a UFG pelo Site?

Mo [135]

Sim [146]
Sim 146 52%
Néo 135 48%



Vocé ja interagiu com a UFG pelo Facebook?

Nio [201] —

Sim [80]

Sim 80 28%
Né&o 201 72%

Indique o grau de concordancia ou ndo em relacgéo as frases abaixo:

O“Fale conosco” do site da UFG ¢ um modo eficiente de contato;

4152]

—5[21]
3 [136] —

— 1 [30]

2 [42]

130 11%
242 15%
3136 48%
452 19%
521 7%
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A mensagem particular no Facebook da UFG é uma forma eficiente de contato;

————————4[47)

121 7%
— 5 [39] 227 10%
3 147 52%
121] 447 17%

3[147)

A mensagem no mural do Facebook da UFG é uma forma eficiente de contato;
e 125 9%
225 9%

313347%
459 21%
539 14%

— 5 [38]

1 [25]
3[133]
2 [25]
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Sobre as mensagens publicadas no Facebook da UFG, responda:
Vocé ja curtiu?

Mao [132]

Sim 149 53%
Né&o 132 47%

Sim [149]

Vocé ja compartilhou?

Mao [201]——

—— Sim [80)

Sim 80 28%
Nao 201 72%
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Vocé ja comentou?

Mao [200]—

Sim 81 29%
Né&o 200 71%

Vocé ja mencionou alguém e/ou conversou com outras pessoas em uma publicacdo da UFG?

N [205] —

Sim 76 27%
Né&o 205 73%

—— 5im [7E]



