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Prefacio

sta coletanea, Opiniéo publica, comunicagéo e organizagées: conver-

géncias e perspectivas contempordneas, fruto do Xlll Congresso Brasi-

leiro Cientifico de Comunicagao Organizacional e Relagdes Publicas,
realizado pela Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicacao Or-
ganizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp), em parceria com a Facul-
dade Casper Libero, de 6 de 9 maio de 2019, surge como mais um marco
relevante nos estudos dessas areas no pais.

A Abrapcorp, ao longo de sua trajetéria, especialmente nos seus treze con-
gressos anuais ja levados a efeito, ininterruptamente, desde sua origem,
tem trazido para o debate temas contemporaneos, buscando atender as
novas demandas da sociedade e encontrar formas de contribuir com co-
nhecimentos que ndo fiquem restritos ao ambito do evento académico.
Nesse sentido, as principais contribuicdes dos estudiosos e especialistas
apresentadas nas diversas sessdes do congresso sao transformadas em li-
vro (e-book) com acesso livre, com o propédsito de democratizar os novos
aportes teodricos e aplicados ali gerados.

A tematica da presente obra, além da sua atualidade, nos mostra a premen-
te necessidade de se trazerem novas referéncias e reflexées que nos ajudem
a tentar compreender esse momento crucial por que passa o mundo, quan-
do as pessoas e a sociedade, nos seus mais diversos segmentos, sofrem
as consequéncias funestas provocadas com a desinformacdo presente nas
redes sociais. Também as organizacdes sdo colocadas em xeque e se veem
desafiadas a repensar seus modos de produzir e gerir sua comunicacao.

Na era digital, pelo acesso livre e em tempo real a internet, por meio de qual-
quer dispositivo eletrénico, o cidaddo é bombardeado pelo excesso de infor-
macdes nao confidveis que contaminam a formacdo de uma opinido publica
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sedimentada em bases verdadeiras. O grande desafio para os profissionais
de comunicacao é defender a liberdade de expressao e ao mesmo tempo
criar mecanismos possiveis para que os diversos atores sociais consigam es-
tabelecer as .diferencas entre uma fonte de informacao confiavel e uma fonte
nao confiavel. Atribuir as fake news uma carga generalizada para todas as nar-
rativas falsas que circulam na internet é uma forma reducionista de encarar
o problema. Na verdade, sdo matérias fabricadas com intencionalidades e
sem responsabilidade social, cujos contetddos constituem de fato um poder
influenciador e manipulador de “desinformacao” proposital.

Frente a essa nova realidade, ressaltando primeiro o direito da liberdade
de expressao, como a influéncia dos blogs e dos grupos de midias digitais
que produzem informacdo sem cuidado e sem responsabilidade no trata-
mento dos conteudos lancados na internet, muitas vezes cultivando o 6dio
e desrespeitando as diferencas, etnias etc.,, pode causar efeitos positivos
ou negativos e consequéncias na formacdo da opinido publica, sobretudo
dos cidadaos menos conscientes e desatentos?

A fim de que possamos contribuir com possiveis reflexdes para o equacio-
namento de toda essa nova configuracao da sociedade, dos meios de co-
municacdo e da opinido publica, além dos autores contemporaneos, ndo
seria o caso de recorrermos também aos autores classicos, dos quais, ape-
sar do tempo, certamente teriamos muito a aprender? Walter Lippmann,
Gabriel Tarde, Gustave Le Bon, Hebert Blumer, Jirgen Habermas, José
Ortega y Gasset, entre outros, por meio de um olhar revitalizado sobre
todas essas questdes, certamente poderao dar-nos subsidios interessantes e
instigantes. Os pensamentos que, em sua época, lancaram sobre a sociedade
de massa e 0s meios de comunica¢ao (chamados “de massa”), nos ajudariam a
entender os fendmenos midiaticos da sociedade digital de hoje.

No contexto das relacées publicas, destacamos também como a questao
da opinidao publica mereceu destaque por parte dos autores pioneiros,
tanto no exterior como no pais, seja como capitulos nas suas obras concei-
tuais e didaticas, seja como livros com temadtica especifica. Um exemplo é
um livro que foi traduzido e publicado no Brasil pela Fundacdao Getulio
Vargas, em 1964, de Harwood Childs, Relacdes publicas, propaganda e opi-
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PREFACIO

niéo publica. No nosso pais mencione-se o saudoso mestre Candido Teobal-
do de Souza Andrade, que, em Psico-sociologia das relagdes publicas, relne
contribuicées significativas sobre a formacao da opinido do publico e traz
varios conceitos sobre opinido publica de diversos autores cldssicos que
embasaram seus estudos. Também Walter Ramos Poyares, em Comunica-
¢do social e relagées publicas, explora os conceitos de opinido publica com
foco nas relagcdes publicas.

Um grande desafio atual, para os profissionais de relacdes publicas e os
gestores de comunicacao, é lidar cotidianamente com a circulacdao de in-
formagdes sobre as organizagdes, suas atitudes, seus comportamentos
institucionais, suas marcas, seus produtos e servicos etc., postadas por
diferentes publicos e consumidores nas redes sociais. Como monitorar e
responder a todas essas novas demandas, que, muitas vezes, quando nega-
tivas, causam danos a reputacao institucional perante a opiniao publica? O
que antes as organizagdes, como Unicas fontes de informacdes institucionais,
podiam fazer com tranquilidade, hoje exige que elas corram contra o prejuizo
e estudem a melhor estratégia de resposta em tempo real, o que as vezes se
torna muito dificil, se ndo impossivel.

Outro problema que ocorre hoje é ver a informagao normalmente produzida
pelas relacdes publicas e pela publicidade ser substituida pelo uso indiscrimi-
nado do marketing digital, por blogueiros e youtubers de todo tipo que falam
em nome das empresas, das suas marcas e dos seu produtos por meio de uma
aparente informacao jornalistica, quando na verdade sao muito bem pagos
pelo que fazem, dependendo dos lights de audiéncia que possuem.

Tudo isso constitui questdes que ainda nao foram regulamentadas e envolvem
principios éticos que devem ser considerados. Constitui por isso mesmo, desa-
fios tanto para nés pesquisadores e profissionais de comunicacao, como para
as entidades da area que precisam pensar em uma articulacao institucional
para desenvolver politicas normativas e estabelecer diretrizes nessa direcao.

A presente coletanea trata de uma tematica que é muito cara para todos
nos. As relacdes publicas, por sua propria natureza e por seus propdsitos,
devem ter como horizonte a dimensao maior da sociedade. Somos cha-

11
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mados a fazer auditoria social para que as organizac¢des se conscientizem da
sua responsabilidade social e de que seus compromissos devem ultrapassar as
fronteiras e os interesses puramente econdmicos.

A Abrapcorp agradece a todos que possibilitaram a concretizacao desta
obra. Primeiramente a Faculdade Casper Libero, nas pessoas dos professores
Wellington Andrade, diretor, e Patricia Salvatori, coordenadora do Curso de
Rela¢des Publicas, que foi incanséavel na conducao geral do congresso, assim
como a toda a equipe de docentes, estudantes e funcionarios envolvidos na
organizacao e realizacao do Abrapcorp 2019. O reconhecimento se estende
ao patrocinio recebido dos 6rgaos de fomento, concretamente a Coordena-
cao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e a Fundacédo
de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp), bem como ao apoio
institucional da Associacao Brasileira de Comunicacao Empresarial (Aberje).

Um agradecimento especial aos organizadores e aos autores que muito se
dedicaram para que esta obra coletiva chegasse a essa conjugacdo tao
rica de textos, que certamente contribuirdo para novos aportes tedricos e
praticos nos campos cientificos das relacdes publicas e da comunicacao or-
ganizacional, cuja tematica necessita ser mais explorada pelos pesquisado-
res e especialistas. Como campo de estudos e de praticas, temos a missao
de promover a sustentabilidade social e o didlogo entre as organizacdes, os
publicos, a opinido publica e a sociedade.

Margarida M. Krohling Kunsch

Professora titular da Escola de Comunicagoes

e Artes da Universidade de Séo Paulo.

Presidente da Abrapcorp — Associagéo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicag¢do Organizacional

e de Relagbes Publicas.
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O Abrapcorp 2019, décimo terceiro congresso
anual da Associagdo Brasileira de Pesquisadores
de Comunicagdo Organizacional e de Relagoes
Publicas, realizado em Sao Paulo, por seu
tema central, esteve inserido no contexto
das grandes transformagdes que vivemos na
contemporaneidade, com o advento das redes
sociais digitais e a desconstrucdo dos fatos,
que sdo substituidos por novas verdades. A
pos-verdade e as fake news deixaram de ser
tdo somente uma preocupagao puramente
académica ou ligada a teorias conspiratdrias
para entrar em nossas vidas de maneira
concreta. O congresso buscou debater as
diversas construcoes de sentido e como ficara
a formagdo da opinido em um mundo no qual
ha forcas organizadas para descredibilizar as
institui¢des e criar novas fontes de informacao.
A riqueza do tema s6 é superada por sua
urgéncia e relevancia. Debater os constructos
sobre a configuracao da opinido, tanto de forma
especifica quanto de forma geral, ¢ algo a que
podemos chamar de cidadania.

Luiz Alberto de Farias
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Apresentacao

OPINIAO PUBLICA,
COMUNICACAO
E ORGANIZACOES

Luiz Alberto de Farias*
Else Lemos**
Claudia Nociolini Rebechi***

piniGo publica, comunicag¢do e organizagbes: convergéncias e pers-
pectivas contempordneas resulta das discussdes propostas por pes-
quisadores com distintas trajetérias e visdes sobre questdes comu-

nicacionais que permeiam o fendémeno da opinido publica no contexto de
uma sociedade organizacional. A obra, resultante de conferéncias, painéis
e debates do Xlll Congresso Brasileiro Cientifico da Associacdo Brasileira
de Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e de Relacbes Publicas
(Abrapcorp), ocorrido em 2019, revela, simultaneamente, a maturidade al-
cancada pela instituicdo, que ao longo do tempo trouxe os mais diferentes
temas a discussao, e a contemporaneidade dos debates propostos face aos
acontecimentos que nos cercam no campo social, politico, cultural, econé-
mico, tecnoldgico e, principalmente, comunicacional.

*%

*¥¥

Professor da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Séo Paulo (ECA-USP)
e da Pds-Graduacdo em Comunicacdo Social da Universidade Metodista de Sao Paulo
(Umesp), ¢ membro do Conselho Consultivo da Associagao Brasileira de Pesquisadores de
Comunicacao Organizacional e de Rela¢bes Publicas (Abrapcorp), na gestao 2018-2020.
Professora da Faculdade Césper Libero, além de docente convidada em diversos cursos
de pds-graduacdo e da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje), é
diretora editorial da Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdo Organiza-
cional e de Relagbes Publicas (Abrapcorp), na gestdo 2018-2020.

Professora do Departamento Académico de Linguagem e Comunicagdo (Dalic) e do
Programa de Pds-Graduacdo em Tecnologia e Sociedade (PPGTE) na Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR, é diretora cientifica da Associacdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e de Rela¢des Publicas (Abrapcorp), na
gestao 2018-2020.
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APRESENTACAO

O tema parece carecer de uma discussdo premente. Veja-se o caso do con-
ceito de opinido publica. Sua definicdo enfrenta inumeras dificuldades por
parte dos pesquisadores. Entre outras coisas, a opiniao publica, por ser um
objeto tdo amplo e multiforme, estd circunscrita aos debates em diversos
campos cientificos, incluindo o da comunicacdo. Em paralelo a esse desen-
volvimento académico, difundiu-se, de maneira mais ampla, também um
entendimento pelas midias: a de que existe na vida social uma expressao
de opinido majoritaria sobre certos assuntos. As chamadas pesquisas de
opiniao publica, que sdo posteriores a formacdo do conceito em varios pla-
nos cientificos, ajudaram com essa ideia mais vulgarizada. Como se pode
notar, hd muito o que se discutir sobre esse tema. E ligar a discussao sobre
opinido publica aos debates sobre comunicacdo e organizacdes foi, sem
duvida, algo instigante para todos os participantes do congresso.

Ao todo, esta obra tem dezesseis capitulos, escritos por 23 pesquisadores e
pesquisadoras de vérias instituicbes de pesquisa nacionais e internacionais.
Ela estd organizada em cinco partes que representam um esforco didatico
de reunir os textos em torno de temas mais abrangentes.

A primeira parte, “Opiniao publica e democracia: influéncias e (in)visibilida-
des’, traz cinco capitulos, a comecar pelo debate que abriu o Xlll Congresso
Abrapcorp - “What unites us: how the angry few hijack public opinion and
why institutions must intervene to save democracy’, de Alexis Wichowski,
profissional e pesquisadora estadunidense. Os demais textos dessa secao,
produzidos por Daniel Reis, Else Lemos, Marcio Simeone Henriques e Cile-
ne Vitor, abordam tépicos como influéncia, literacias de relacdes publicas e
jornalismo humanitario.

A segunda parte, “Lobby e comunicacao: estratégias de convencimento e
resultados”, inclui o artigo de Ana Almansa-Martinez, pesquisadora espa-
nhola, sobre o lobby, e também a discussdo de Maria do Socorro Braga so-
bre representacao de interesses no ambito da articulagao politica no Brasil.

A terceira parte, “Plataformas sociais digitais e opinido publica’, reine qua-
tro textos que discutem a questao digital sob variados enfoques. Elizabeth
Saad Correa trata da plataformizacao das relagdes sociais; Carolina Terra e

15
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Gisela Sousa debatem midiatizacdo, memes e opinido publica; Patricia Gil
traca uma critica a comunicacao algoritmica das redes e das organizacoes;
e Kelly Prudencio discorre sobre ativismo digital e debate publico.

A quarta parte, “Opiniao publica e ondas de reconstrucao de sentido”,
abrange as discussoes sobre opinido publica, pés-verdade e fake news. Luiz
Alberto de Farias, Ivelise Cardoso e Paulo Nassar propdem reflexdes acer-
ca dos impactos da revolucao digital sobre a opinido publica, enquanto
Ricardo Freitas e Mdnica Fort abordam o consumo e impacto das fake news
sobre as marcas.

Por fim, na parte cinco, “Comunicacao organizacional em suas perspec-
tivas’, ha trés artigos que examinam temas como ética, conflito e poder.
Angela Marques e Ivone de Lourdes Oliveira abordam tépicos complexos
e interconectados — ética, subjetividade, alteridade e conflito; Rudimar
Baldissera e Rennan Mafra tratam dos discursos, das identidades e das
relacbes de poder em comunicacdo organizacional; e Maria Aparecida
Ferrari e Raquel Cabral discutem o desafio da diversidade no contexto da
comunicacao intercultural.

Em tempos nos quais a velocidade da informacao gera infotoxidade e no
qual os debates sao aprisionados e filtrados em bolhas, a discussao sobre
as construcdes de opinido é essencial. Nao ha democracia sem que todos
os cidadaos possam ter plenas condicdes de avaliar os temas em questao
na sociedade a partir de pleno acesso a fatos, fugindo do risco presente
na contemporaneidade em que a informacdo leva a opinides sem que
se passe pelo estagio interpretativo. Como associacdo representativa dos
pesquisadores de comunicacdo organizacional e de relacdes publicas
cabe a Abrapcorp pautar debates, abrir frentes de discussao e devolver a
sociedade o pensamento cientifico, atacado por ondas de sofomania, em
que a hierarquia do conhecimento parece dar lugar a consultas ligeiras a
midias sociais digitais.

Esperamos que esta obra contribua para muitas pesquisas e estudos nos
campos da comunicacao organizacional e das relagdes publicas.
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Parte |

OPINIAO PUBLICA E DEMOCRACIA:
INFLUENCIAS E (IN)VISIBILIDADES

Durante muito tempo, as relagdes publicas
e a comunicagdo organizacional focaram
seus esforcos em refletir sobre a visibilidade
alcancada pelas praticas comunicativas de
organizagdes, tratando a ideia do visivel como
um recurso universalmente almejado. Mas as
légicas indiretas de influéncia sobre a opiniao
publica sugerem que o aspecto estratégico
ndo estd na simples obtencdo da visibilidade,
mas sim em sua modulagdo, ou seja, naquilo
que é em alguns momentos revelado e em
outros ocultado. Em diversas circunstancias,
as organizagdes almejam justamente nao se
tornarem visiveis. Um desafio reside em eliminar
a visdo de que a invisibilidade é um estado
essencialmente negativo que deve ser evitado
a todo custo pelas estratégias de comunicagao
organizacional. Alguns trabalhos ja comegam
a se debrucar sobre a questdo da visibilidade/
invisibilidade. Sao dois elementos tedricos
centrais para entender as praticas de influéncia
indireta. E ambos os conceitos carecem de novas
teorizagdes capazes de avangar seu alcance.

Daniel Reis Silva
(Extraido do capitulo 2)
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“WHAT UNITES US":

HOW THE ANGRY FEW HIJACK
PUBLIC OPINION AND WHY
INSTITUTIONS MUST INTERVENE
TO SAVE DEMOCRACY

Alexis Wichowski*

ABSTRACT

American president John F. Kennedy once said: “what unites us
is greater than what divides us” The rise of political polarization
around the globe undermines this sentiment, leaving people feeling
the exact opposite of united. Instead, the public falls in one of two
camps: the “exhausted majority’, who want poisonous partisanship
to end; and the “angry few,” who dominate public discourse and thus
play an outsized role in shaping public opinion. This essay will des-
cribe the consequences of an exhausted majority on public opinion,
social stability, and democracy itself. It will make the case that institu-
tions must intervene to reinforce protections for individuals who re-
present the silent, tired majority: journalists, advocates, and govern-
ment officials. The essay will conclude with tangible steps institutions
including government, non-profits, and the private sector can take
to elevate the voices of the exhausted majority and save democracy
from the rancor that currently dominates public discourse.
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“We are all connected. What unites us is our

"

common humanity. (...) pain is pain — joy is joy!
Desmond Tutu

e may indeed be connected in the human experience -- in our

pain; our joy. But in 2019, the global public sphere feels just

the opposite: divided among ideological lines into increasingly
atomized camps of customized suffering or invite-only celebration.
Regardless of the commonality of living among one another, we no longer
feel connected to each other. The rise of political polarization around
the globe leaves people feeling distanced; split. This feeling of division
leaves the public in one of two camps: the “exhausted majority”, who want
poisonous partisanship to end; and the “angry few,” who dominate public
discourse and thus play an outsized role in shaping public opinion.

This chapter will describe the consequences of an exhausted majority on
public opinion, social stability, and democracy itself. It will make the case
that institutions must intervene to reinforce protections for individuals who
represent the silent, tired majority: journalists, advocates, and government
officials. The chapter will conclude with tangible steps institutions including
government, non-profits, and the private sector can take to elevate the
voices of the exhausted majority and save democracy from the rancor that
currently dominates public discourse.

WHERE WE ARE

In 2019, information is a weapon: strategically used to infect social media
with false claims designed to undermine citizens’ sense of safety, of reality;
to undermine the stability of democracy itself. This can be seen with the rise
of the measles.

Before the advent of the measles vaccine, this highly contagious disease
killed approximately 2.6 million people each year. Thanks to successful
vaccination campaigns over several decades, cases of the measles
plummeted worldwide. In 1999, the Centers for Disease Control (CDC) saw
100 reported measles cases in the US. By the following year, they declared
the United States had completely eradicated the disease.
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But by 2007, the measles was back, and spreading farther by the year. Social
media emerged in 2006 — Facebook, YouTube, followed by Twitter in 2008.
With these tools, the fringe voices whom erroneously claimed the measles
vaccine caused autism suddenly found the perfect platforms to amplify their
distrust far and wide. It started slowly: by 2007, the CDC reported 72 cases
(CENTERS FOR DISEASE CONTROL, 2005). By 2014, this shot up to 840%, to
677 cases. In the first five months of 2019, the US already had 764 cases, an
average of 152 cases per month. If the outbreak continues as this rate, 2019
will see 1,833 cases by the time the year is out. 90% of those who suffer
from the disease will be children under the age of 5 (CENTERS FOR DISEASE
CONTROL, 2019). Infected children, especially if poor and malnourished, are
also most likely to suffer from ear infections that can lead to deafness, eye
conditions that lead to blindness (the disease remains the leading cause
of childhood blindness to this day), or to be outright killed by the disease.

How did this happen? How could a country go from total eradication of a
preventable disease to thousands of cases per year again?

It's not that people don't understand the information they're given about
the safety of the vaccines. The vast majority of Americans — 90% — complete
high school and the average American reads at the 8" grade level with a
working vocabulary of approximately 10,000 words (the number of words
considered to be necessary to achieve complete fluency for English as a
foreign language learners).

Rather, the outbreak is caused by social-media trafficked fear. Stoked by
misinformation spread like wildfire through platforms like Facebook and
Twitter, anti-vaccinations fears balloon from isolated worriers to a full-
fledged movement of parents who fear the measles vaccine might cause
autism: a myth routinely debunked by scientists across the globe.

As a consequence of this fear, the so-called “anti-vax” movement parents
don't allow their children to be vaccinated. And without the vaccinations,
outbreaks inevitably ensue.

Thereal problem with the anti-vaccination movementis notjust that they lead
to physical sufferingamong thousands of children; it's that the misinformation
behind the anti-vax movement is being intentionally enflamed.
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Researchers determined that Russian trolls sowed anti-vax misinformation
via social media starting in 2014 — the year measles cases began to skyrocket
(KIRK, 2019). Their goal: to use vaccines “as a wedge issue” for the purposes
of generating “social discord,” eroding trust of government institutions,
and injecting fear into the minds of everyday Americans. It didn't take
much effort; just effectively targeted effort, with only 50 Facebook pages
generating almost half (46%) of the top 10,000 anti-vax posts during one
studied six-month period (MADRIGAL, 2019).

What makes disinformation campaigns particularly worrisome is that while
they may begin online, they don’t stay online. As with the actual measles
outbreak, hate crimes - enflamed and encouraged by disinformation
campaigns online — have also increased dramatically in recent years. While
no direct correlation between online hate speech and the physical world
manifestation of hate speech has been proven, it is not difficult to see the
patterns that link the two. Twitter, which has become increasingly effective
atblocking speech that contains threats of violence stemming from terrorist-
related accounts, has been virtually toothless when it comes to combatting
the rising hateful and especially racist rhetoric on their platform.

Why? According to an anonymous Twitter official’s report to Vice magazine,
Twitter can't block white supremacist hate speech on their platform
because it could inadvertently block many Republican politicians’accounts,
perhaps even up to and including the American president, Donald Trump
(COX, 2019). Regardless of whether one supports the president’s politics,
it is impossible to overlook his influence on Twitter and thus the public
discourse. As an example, in the entirety of his predecessor, President
Barack Obama’s, eight-year term, he tweeted 352 times. President Donald
Trump, since he was declared the winner of the 2016 election almost three
years ago, has tweeted 10,674 times -- an average of 11 times per day.

This is problematic, because his tweets tend towards the negative or —worse
-- the simply untrue. According to The Washington Post, the US president has
made 12,019 false or misleading claims since taking office — approximately
13 false or misleading claims a day (KESSLER, 2019).
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Take, for instance, climate change. President Trump has tweeted skeptically
about the existence of climate change 118 times (MATTHEWS, 2017).
A recent study by NBC News determined that 85% of Republicans reject
the idea that climate change is a serious problem that requires action — a
number that is unchanged since 1999, despite mounting evidence, public
awareness, and lived climate catastrophes (CHINNI, 2018). Again, it's not
possible to say with certainty that the Republican president has definitively
influenced Republican voters on climate change, but it does not appear to
be coincidence.

The most powerful official in the United States is actively undermining the
truth. 90% of social media content is produced by just a handful of users
- mostly the angriest, loudest voices on both the left and right. The public
sphere seems to be devolving from Jiirgen Habermas’s hoped for “rational-
critical debate” to instead a Wild West of lies, insults, and invective.

There is, however, good news. This rancor online is not how the majority
of people actually feel. Indeed, only 10% of Twitter users dominate the
platform, creating 80% of all tweets in the United States (WOJCIK, 2019).
The remaining 90% of Twitter users average just about two tweets total and
have somewhere in the neighborhood of 19 followers.

The disparity between the feeling that “everyone” spews anger online and
the reality that only a small percentage of the population is responsible for
the majority of content was confirmed by a recent report, “Hidden Tribes,”
the product of a year-long study surveying over 8,000 Americans to better
understand the current state of political polarization (HAWKINS, 2018). The
report suggests that what may feel like a massive outpouring of negativity
online actually stems from small factions on both the extreme right and far
left who they diplomatically label the “Devoted Conservatives”— who make
up just 6% of the American population -- and the “Progressive Activists”
- who account for 8%. The report authors content that this combined
14% is responsible for the vast majority of partisan fighting and political
polarization online. | call them “the Angry Few.” According to the report
authors, the Angry Few “comprise just 14% of the American population.
(...) Yet it often feels as if our national conversation has become a shouting
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match between these two groups at the furthest ends of the spectrum’
(HAWKINS, 2018).

Where does this leave the rest of us? According to the report, the bulk
of Americans fall into the category of “the Exhausted Majority”: both
conservatives and liberals who largely express a desire for compromise
(65%) and feel, frankly, fed-up with the political divisiveness that dominates
social media and the news. To put it in the words of a politically moderate
54-year-old woman of New Jersey, in her 50's:

What would make me excited again is if people would just give somebody
a chance. People should realize that we are all Americans. We have to
accept what we have been given and we have to come together rather
than divide, whether you are in agreement or not in agreement [with the
choice of President or Congress]. In the past it's never been this bad (apud
HAWKINS, 2018).

Whether its spreading misinformation online that leads to real world
outbreaks or outright fighting on Twitter, the angry few, in 2019, have
come to dominate the public discourse to the point where more moderate,
compromise-minded people are simply too tired to engage in public debates.

WHAT IT COSTS US

We lose something through our collective cognitive exhaustion. First,
we lose trust. We lose our willingness to get to know others who may be
different from us. According to a Pew Research Center study, by the mid
2010s, a third of Americans did not know a single one of their neighbors, a
figure that’s only increasing with each passing decade (SMITH, 2010). And
of those who did know their neighbors, only half felt they could trust them
(GAO, 2016).

If we can't even trust the people we share the same physical world with
- people who share the same frustrations about having to shovel their
sidewalks after a snow storm and noisy parties down the street and who
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see their children board the same school bus together - it's no wonder
that people feel they can't trust what'’s real in the digital world: while the
majority of Americans expect to learn about the world from social media,
more than half - 57% - don’t expect the information they see to be accurate
(SCHMIDT, 2018).

Indeed, Americans increasingly distrust institutions, starting with the
media. According to a Gallup poll, only 32% of Americans reported trusting
the media - the lowest rate of trust expressed since polling began in 1997
(SWIFT, 2016). Distrust in government is also at new lows, with just 30%
of Americans expressing that they trust their official institutions (RAINIE,
2019). And from the highest office in the land - the White House - less
than 30% believed in not just what the president tweeted, but official
communications (BUMP, 2019).

Second, we lose societal civility. Hate crimes have increased in the United
States for three consecutive years, according to the Federal Bureau of
Investigations (FBI). In New York City alone, hate crimes rose 67% in the first
quarter of 2019. And the phenomenon is not unique to the United States.
Anti-Muslim hate crimes skyrocketed in London by a stunning 593% in the
aftermath of the Christchurch mosque shootings that claimed 50 Muslims
lives (COLLINS, 2019). And violent anti-Semitic attacks rose across all parts
of the globe in 2018 (TAMKIN, 2019).

Hate crimes are in a way one of the most extreme manifestations of incivility —
the embodiment of people’s inability to see one another as humans, as peers,
as fellow countrymen and women. It is a manifestation of tribal thinking,
separating oneself from those who are different genders, different religions,
different ethnicities - just plain different. And this is deeply destructive to
diverse democracies, which requires a degree of tolerance to be able to come
to compromises on issues, regardless of one’s race, religion, or ethnicity.

Third, there is also an increasing sense of personal suffering. Depression
and suicide rates are on the rise worldwide, leading the World Health
Organization to identify depression as the leading cause of disability
worldwide (TAMKIN, 2018). Young people are especially affected by the
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most severe possible outcomes of depression, with suicide being the
second leading cause of death among 15-29 year olds across the globe.

Finally, the greatest loss is perhaps the loss of the primacy of global
democracy itself. According to Freedom House, democracies are in
decline, worldwide - steadily decreasing now for the 13 consecutive year
(DEMOCRACY IN RETREAT, 2019). As the report notes, this is a startling
trajectory from which no country appears immune: “Most troublingly,
even long-standing democracies have been shaken by populist political
forces that reject basic principles like the separation of powers and target
minorities for discriminatory treatment” (DEMOCRACY IN RETREAT, 2019).
We are divided from our neighbors, we are divided from those who hold
opposing beliefs, and we are divided within our nations.

WHAT WE CAN DO

And yet, there is hope. As the American president John F. Kennedy once
famously noted, “what unites us is greater than what divides us”. There is
cause to be optimistic that this path towards divisiveness and polarization
can be reversed; that we can overcome our mistrust and fear and isolation
and forge trust and civility anew. Here are just a few ways how.

First, we must invest in protecting journalism. In the US, the media is under
near constant attack from the president, who has repeatedly called them
an “enemy of the people.” Famously, he tweeted this yet again on the same
day that CNN, one of the international news outlets who most frequently
criticizes the president, had bombs sent to its headquarters in New York City
(CROUCHER, 2018).Indeed, according to the freedom of the press watchdog
organization the Committee to Protect Journalists, “since announcing his
candidacy in the 2016 presidential elections to the end of his second year in
office, U.S. President Donald Trump has sent 1,339 tweets about the media
that were critical, insinuating, condemning, or threatening” (SUGARS, 2019).

Despite the American presidents’ penchant for deriding the news media,
scientists have shown that people pay more attention to journalism than
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they may think they do. In one study published in the journal Science,
investigators ran an experiment with 48 American news organizations
from October 2013 through March 2016 (NETBURN, 2016). During this time
frame, the news outlets clustered stories on one of 11 topics — for instance,
immigration, education policy, race relations, and climate change - to see
if their coordinated coverage influenced what was subsequently discussed
on social media.

The size of the impact surprised the investigators — social media posts about
the target content jumped 19% on average the day after the news was
published, resulting in an increase of an additional 13,166 posts on that topic.
Whether they're aware of it or not, people consuming the news do actually
appear to integrate it into their thought processes to a certain degree, up
to and including deciding to post about it on social media. This is both a
testament to the power of journalism and a reason for both government and
civil society to ensure the media is supported and protected.

Second, we must protect public officials and public service itself. In the
United States, annual federal spending increased 600% between 1960
and 2012 (DILULIO, 2014). However, despite the additional programs and
services the federal government has undertaken, the number of public
servants employed to manage them has remained static. In other words,
the volume of work generated by the federal government has increased
dramatically, but the staff in place to actually do that work has remained
essentially the same.

What this creates is overworked, overburdened, and ultimately, burnt-
out civil servants. A recent poll noted that approximately 72% of federal
workers were “disengaged” (WICHOWSKI, 2018). And this spells trouble for
the health of government. As former CIA analyst Matthew Burton wrote in
“Why | help the man (and you should t00)":

Elected officials don't run our government. Government employees do.
Even if we elect good people to write good laws, those laws still need to be
executed.fwe wantto change government, we can'tignore the bureaucrats
who make it run. If reform-minded citizens shun their government, their
ideals will be poorly represented where it matters most. And as they
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forego opportunities to serve the public, those positions of influence are
necessarily filled by more and more people who don't give a damn about
our cause (BURTON, 2014).

Third, we must embrace creative solutions to right our current societal
wrongs. We must use every tool at our disposal to find ways to encourage
unity, tolerance, and willingness to listen — truly listen — to those who we
are currently staunchly polarized against. In one particularly novel example
of using creative means to encourage social change, a group of researchers
worked with a Nigerian filmmaker to create two versions of a narrative (as
opposed to documentary) film (DIZIKES, 2019). In one version there appears
a five-minute scene in which the central character — a local activist - sets
up a number so that community members can text to report instances of
corruption. The other version didn't contain this scene.

In the communities where the film with the text-reporting scene was
screened, locals reported corruption 70% more than in areas where the
film was shown without this scene. This is evidence that even something
like popular entertainment - in this case, a movie -- can be a powerful
mechanism for encouraging local advocacy and social good.

FINAL CONSIDERATIONS

It is a natural human phenomenon to believe that we are alone in our
experience of the world; that no one truly understands what we could
be going through or why we believe what we believe. Yet to be part of a
community, a society — a democracy — we must broaden our minds, open
ourselves up to others’ experiences, and reserve judging others who may
not think as we do. As the American essayist James Baldwin so eloquently
put it, “You think your pain and your heartbreak are unprecedented in the
history of the world, but then you read.”

We are not alone in our experiences, and new technologies like social
media can help us identify with others who, yes, have similar experiences.
But we must work harder to also connect with others whose experiences
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are unfamiliar, foreign, and perhaps a little confusing at first. It is only
through truly listening — with a pre-determined sense that you will suspend
judgment and give others unlike oneself the benefit of the doubt - that we
canonce again find ways to compromise and break through the polarization
that is currently dominating our world.

Through finding what unites us — our shared joys and pains, our habits and
curiosities, our worries and fears — we can indeed overcome what divides
us. It will take work. But it is work worth doing: for the sake of our personal
sense of peace, our societal wellbeing, and our democratic ideals. We as a
unified people are truly greater than the sum of our parts; we need only
to step back from our individual cell phones and Twitter feeds to remind
ourselves to engage with each other, and moreover, to do so with as much
kindness as we can muster, for everyone we meet is fighting some fear of
their own.

Because polarization is, at its core, fear: fear that those unlike ourselves
will get something that we won't. As one last great American, Reverend Dr.
Martin Luther King Jr,, said, “darkness cannot drive out darkness; only light
can do that” It's not easy to fight our fears, but our welfare as nations - as
humans - depends on our determination to do so.
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ORGANIZACOES PRIVADAS E LOGICAS
INDIRETAS DE INFLUENCIA SOBRE
A OPINIAO PUBLICA: PROBLEMATICA E
DESAFIOS PARA PESQUISA

Daniel Reis Silva®

RESUMO

O artigo apresenta uma proposta inicial de abordagem acerca de
l6gicas indiretas de influéncia sobre a opinido publica engendradas
por organizacdes privadas contemporaneas, com foco especial em
préticas ambiguas que envolvem o financiamento e a criacdo de
think tanks, associagdes e institutos com a finalidade de influenciar
estrategicamente controvérsias e os media. Partindo desse objeto,
e adquirindo contornos de um esforco introdutério sobre o tema, o
texto é estruturado ao redor de dois objetivos: (a) apresentar uma
problematica acerca do fenédmeno, abordando alguns de seus aspec-
tos histoéricos e destacando a importancia do tratamento académico
da tematica; (b) delinear desafios epistemoldgicos, tedricos e meto-
dolégicos que devem ser enfrentados visando avancar a reflexao so-
bre essas légicas indiretas, especialmente no que tange aos aspectos
particulares da realidade brasileira.
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ompreender em profundidade a controvérsia climatica no mundo

contemporaneo, especialmente no que tange a dimensao antropo-

génica do aquecimento global e ao papel do acimulo de diéxido de
carbono na atmosfera, implica mobilizar uma importante chave explicativa:
a existéncia de uma vasta campanha de relagées publicas que tomou forma
nos ultimos vinte anos, financiada principalmente por corpora¢des do setor
de energia e centrada na manufatura de incertezas acerca do fenébmeno
(SILVA, 2017). Era esse entendimento que configurava a pedra basilar de
minha pesquisa de doutoramento, que compartilhava da crenca de que
0s campos académicos das relacdes publicas e da comunicacao organiza-
cional poderiam contribuir para desvelar aspectos dessas praticas comu-
nicativas. Nesse sentido, a investigacao teve como objetivo compreender
“o complexo emaranhado de estratégias de influéncia que, desafiando en-
tendimento éticos e atuando no limiar entre segredo e visibilidade, interla-
cam inUmeras agéncias de relagées publicas, corporacoes, think tanks, front
groups, agentes politicos, cientistas, [e] jornalistas” (SILVA, 2017, p. 16). Du-
rante o percurso daquele trabalho, que gerou ao seu final insumos relevan-
tes acerca de logicas daquela campanha, especialmente no que tange aos
esforcos de desmobilizacdo dos publicos (SILVA, 2017), uma questdo até
entdo pouco trabalhada pela literatura de nossas areas apareceu de modo
reiterado e com contornos prementes: as l6gicas indiretas de influéncia so-
bre a opiniao publica.

O que aquela pesquisa demonstrou, nesse sentido, era como as corpora-
¢Oes da industria de energia investiram vultosas somas no financiamento
e na constituicao de diversos atores intermedidrios que atuavam na defesa
estratégica de seus interesses. Seja sob a forma de front groups, seja sob o
manto dos modernos think tanks ideolégicos — como o Hertland Institu-
te, objeto empirico central daquele trabalho -, tal pratica aponta para um
braco importante e pouco explorado de intervencao das organizacoes pri-
vadas na esfera publica: o financiamento e a criacdo de institutos e atores
sociais supostamente independentes e neutros, voltados para influenciar
a opinido publica e os media como uma verdadeira “artilharia” de relacées
publicas. Sdo esses grupos que acabam tomando a dianteira em controvér-
sias fundamentais na vida moderna, ocultando os atores organizacionais
e investindo a maior parte de seus orcamentos milionarios em rubricas de
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“relacdes publicas” e “comunicacao” (SILVA, 2017). Cada vez mais, represen-
tantes desses think tanks figuram na imprensa como especialistas dignos
de serem ouvidos, defendendo posi¢cdes que acabam por moldar debates
sobre temas como a privatizacdo da educacao, as politicas do neoliberalis-
mo e austeridade, o uso de agrotéxicos e a ndo existéncia do aquecimento
global antropogénico (SILVA, 2018a).

A proposta do presente artigo é dar inicio a um processo mais sistematico
de reflexao acerca desse objeto, encarando-o ndo como algo pontual ou
uma estratégia abusiva lang¢ada por determinada corporacao, mas como
parte de um fendbmeno contemporaneo mais amplo que estd relacionado
com transformacgdes sociais diversas, inclusive nas ldgicas de construcao
da imagem e reputacao de organizacdes privadas em tempos digitais e na
polarizacdo politica que marca o mundo ocidental. Perante tais mudancas
e realidades, essas praticas de influéncia indireta acarretam uma ampliacéo
tanto da atuacdo politica de organizagdes privadas quanto da insercao de
tais atores nas disputas de sentido e poder.

E importante, nesse momento, reconhecer que uma ideia de influéncia indi-
reta sobre a opinido publica é algo de certa forma consolidado na atividade
de relagbes publicas. A prépria l6gica do relacionamento com a imprensa,
enviando releases e fazendo praticas de assessoria para aumentar a visibi-
lidade de uma organizacao, pode ser pensada nesses termos — a organiza-
¢ao busca influenciar a opinido publica ndo de forma direta por suas acdes
ou seu discurso (por exemplo, a partir da publicidade), mas indiretamente
pelas noticias veiculadas pela imprensa (inclusive com esforcos para men-
surar o retorno financeiro dessa cobertura, com a sistematizacao de légicas
como o clipping). Algo similar esta na base da atuacdo de organizagdes com
influenciadores digitais, oferecendo, por vezes, produtos, beneficios ou
mesmo somas financeiras para que influencers falem de seus produtos de
forma mais natural — novamente fugindo da estética do anuincio. Tais prati-
cas sdao extremamente complexas, a medida que abarcam uma grande va-
riedade de comportamentos que possuem gradagdes éticas diversas e que
sdo, ainda, pouco explorados e discutidos em nossa literatura. Sem prejuizo
das discussdes que deveriam ser realizadas sobre essas praticas, o ponto
sobre o qual almejo chamar atencdo no presente trabalho é mais delimi-
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tado e esta ligado com uma das formas mais importantes dessa influéncia
indireta no mundo contemporaneo: a criacao de think tanks, associacdes e
institutos com a finalidade de influenciar estrategicamente controvérsias.
Em dltima instancia, minha intencao é entender esse objeto como estraté-
gias de relag¢6es publicas multifacetadas e indeterminadas, que operam com
o apagamento de interesses privados e revestem discursos corporativos com
novas roupagens simbdlicas que ocultam sua origem e aumentam sua capaci-
dade de influenciar a opiniéo publica e os media.

Para promover tal abordagem, este texto é estruturado ao redor de dois mo-
vimentos. Em primeiro lugar, procura avancar na problematizacao do feno-
meno da influéncia indireta, especialmente por meio de uma abordagem
histérica que observa elementos da origem de tal estratégia na atuacao de
Edward Bernays e na campanha da industria do tabaco para negar a existén-
cia dos vinculos entre o cigarro e o cancer. O segundo movimento, por sua
vez, envolve delinear alguns dos desafios epistemoldgicos, tedricos e meto-
doldégicos que devem ser enfrentados por pesquisas que almejem avancgar na
reflexdo acerca dessas ldgicas indiretas, especialmente no cenario brasileiro.

LOGICAS INDIRETAS DE INFLUENCIA SOBRE A OPINIAO
PUBLICA: BERNAYS, O TABACO E 0S THINK TANKS

Explorar as origens historicas das estratégias de relagdes publicas orienta-
das para influenciar indiretamente a opinido significa empreender um mo-
vimento de retorno as obras daquele que é, segundo Scott Cutlip (1995),
o pioneiro das principais técnicas e praticas da area: Edward Bernays. Em
seus mais de setenta anos de carreira, ele estabeleceu um vasto legado,
escrevendo os primeiros textos cientificos das relacdes publicas (BERNAYS.
2005;2011), lecionando no primeiro curso superior da area, prestando con-
sultoria para os principais segmentos industriais no decorrer do século XX
e atuando como assessor de um sem-numero de politicos estadunidenses,
incluindo pelo menos quatro presidentes.

Apesar de todo o histérico, Bernays acabou sendo relegado a um segundo
plano na literatura paradigmatica de relagdes publicas, considerado como

35

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES
convergéncias e perspectivas contemporaneas

a maior prova da ligacao entre propaganda e relacdes publicas (MOLONEY,
2006; EWEN, 1996). Embora tradicionalmente citado como um dos funda-
dores da area, as referéncias a ele sdo, em geral, acompanhadas por um
tom subjacente de censura, especialmente por uma suposta visdo infor-
macional que perpassaria seu pensamento e pela forma com que defendia
ideias relacionadas com a influéncia e a persuasdo. Em um trabalho anterior
(SILVA, 2015) desenvolvi o argumento de que um descarte completo
das obras de Bernays, baseado na nocdo de que ele encampava um en-
tendimento linear e determinista sobre comunicacao, é equivocado. Ao
contrario, parte de suas obras apresentam ideias bastante instigantes de
comunicagao ao abordar as dinamicas de formacdo da opinido publica, en-
tendendo o fendbmeno como um processo continuo de interacdes sociais
no qual diversos atores operam e se influenciam a todo momento.

Um dos aspectos que mais nos interessa acerca da reflexao de Bernays é a
maneira com que ele entende a formagdo de opinido como um processo
continuo de interacdes sociais, no qual diversos atores atuam. A opiniao,
com base nessa perspectiva, ndo deve ser entendida como fruto de julga-
mentos individuais, e tampouco como um constructo caracterizado de for-
ma extrema como completamente moldavel ou totalmente imutavel. Ela
nunca € algo puro ou imaculado — ao contrario, é, ao mesmo tempo, parte
e resultado de um processo complexo, modificada pelas circunstancias e
pelas transagdes entre publicos e praticas dotadas de intencionalidades
diversas. O autor afirma, assim, que “nenhuma ideia ou opinidao é um fator
isolado. Ela é envolta e influenciada por precedentes, autoridades, habitos
e todas as outras motivacdes humanas” (BERNAYS, 2011, p. 113, traducao
nossa). A partir desse entendimento, sua proposta é explorar “as formas
com que os publicos podem ser influenciados, sobre o que ou quem exerce
influéncia sobre suas opinides e como elas acabam sendo traduzidas em
opinides individuais” (SILVA, 2015, p. 85).

Uma das no¢des mais importantes na visao de Bernays era a compreensao
de que a interacao entre os atores e forcas que formam a opinido publica
nao é simétrica ou linear. Para o autor, diferentes forcas possuem capacida-
des de influéncia distintas, e atuam de formas mais ou menos contunden-
tes na conformacao da opinido publica. As inclinacdes assumidas por essas
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forcas, bem como seu poder de influéncia, sdao também circunstanciais,
originadas das interacdes e disputas sociais — e, portanto, atreladas a de-
terminado contexto histérico e seus valores. Para Bernays (2011), entender
a influéncia significa refletir sobre as relacdes que se estabelecem entre as
forcas sociais e discursivas, identificando quais as mais fortes em dado mo-
mento e examinando os motivos pelos quais isso ocorre.

E com base nesse entendimento que o autor defende a atuacao indireta do
profissional de relagcdes publicas, argumentando que um consultor preci-
saria explorar quais os atores ou pontos de vista que possuem maior apelo
ou forca sobre certa tematica, para, em seguida, recrutar os mesmos. En-
quanto esse raciocinio pode ser tomado, em uma primeira analise, como
uma observacdo acerca da importancia de aliados, Bernays ndo se limitou
a esse aspecto, lembrando que os “pontos de vista estabelecidos” podem
ser alterados e, no limite, manufaturados (BERNAYS, 2011). Importante des-
tacar, porém, que essa ndo é mais uma vertente determinista da obra do
autor, a medida que ele reconhece que esses pontos de vista podem ser in-
tensificados, atenuados, criados e mesmo dissipados, “mas ndo podem ser
fabricados a partir do nada” (BERNAYS, 2011, p. 131, traducdo nossa). Eles
dependem dos contextos sociais, dos substratos que conformam o mundo
compartilhado dos sujeitos.

Grande parte da atuacdo de Bernays pode ser entendida a partir de um
roteiro embasado nesse raciocinio. Seu modus operandi era, em primeiro
lugar, identificar e recrutar pontos de vista favoraveis aos seus objetivos. Se
nao era possivel encontra-los, o passo seguinte era alterar ou manufaturar
atores e perspectivas a partir do problema apresentado. Se o contexto nao
permitia tais acdes, era necessario pensar em formas de intervir no préprio
contexto social, transformando-o para que aqueles novos posicionamen-
tos ndo despertassem tantos estranhamentos.

E essa ideia que embasa uma das técnicas mais importantes de Bernays:
a criacao de front groups. Nos termos do pensamento do autor, tal pratica
consistia na literal manufatura de um novo ator social dedicado a defesa
de um ponto de vista de forma aparentemente isenta de interesses comer-
ciais ou ideoldgicos. Em vez de conquistar o apoio de um aliado, inventa-se
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alguém, por exemplo, uma organizacdo ou um comité, que atuard nesse
sentido. Esse subterfugio foi empregado por iniUmeras vezes pelo pioneiro
das relagdes publicas, que criou centenas de institutos, fundos e fundacdes.
O préprio pioneiro, em uma entrevista a Cutlip, afirmava que o uso de uma
terceira parte desinteressada ou de front groups consistia “no método mais
util em uma sociedade multipla como a nossa para indicar o apoio a uma
ideia” (BERNAYS, apud CUTLIP, 1995, p. 163, traducao nossa).

E possivel considerar que a pratica de front groups amplia o potencial de
influéncia de um ator a partir do préprio carater de institucionalizacao,
que confere certa credibilidade para o ponto de vista apresentado por
tal grupo. E evidente que essa credibilidade ndo é um registro binario,
algo que um ator simplesmente possui ou ndo — ela deve ser entendida
dentro de um espectro, podendo se tornar mais forte ou mais fraca de-
pendendo das préprias caracteristicas daquele suposto grupo e de acor-
do com diferentes publicos (afinal, um ator é sempre credivel perante al-
guém). Em praticamente todas as situacdes em que empregou essa tatica,
Bernays registrou seus front groups legalmente, cumprindo toda a buro-
cracia necessaria para instituir uma associacdo ou fundacao. O que en-
trava em jogo, porém, ndo era apenas o simples registro legal. E possivel
entender que a verossimilhanca dos grupos de fachada com instituicdes
reais € um recurso para aumentar sua credibilidade e ocultar sua natureza
fraudulenta. Faz sentido, assim, que os grupos de Bernays fossem dotados
de historias, objetivos e valores, como se fossem organiza¢des factuais.
Mais ainda, quase todos eles possuiam conjuntos de papelaria, enderecos
de correspondéncia, dirigentes e porta-vozes nomeados (que eram, nor-
malmente, membros das equipes de Bernays, incluindo suas secretarias).
Em suma, era construido um manto de aparéncias e institucionalidades
capaz de garantir a sustentacdo de uma credibilidade a priori para os pon-
tos de vista apresentados por tais agrupamentos.

O que os front groups faziam, em ultima instancia, era ocultar a figura da
corporacao e de seus interesses capitalistas — e também a acdo dos proprios
relagdes-publicas. Tal pratica jogava com um ideal de objetividade jornalis-
tica, apresentando um grupo aparentemente neutro que afirma ser movido
pela defesa do interesse publico e que visa obter o estatuto de fonte privi-
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legiada e autorizada nos veiculos de imprensa. Bernays também operava
com uma ideia de amplitude social (SILVA, 2017), sendo recorrentes as afir-
macdes de que determinadas associacdes de fachada criadas por ele eram
compostas por centenas ou milhares de membros - algo que reforcaria a
credibilidade daquele grupo, apontando para a existéncia de muitos sujei-
tos que compartilhariam de tal ideal.

A légica concebida por Bernays foi levada a um novo patamar pela indus-
tria do tabaco na década de 1950. Durante aquele periodo, a industria
enfrentou uma grande controvérsia decorrente de novas pesquisas que
apontavam o vinculo entre o cigarro e diversas formas de cancer. Perante
0s questionamentos sociais sobre o produto, as seis maiores corporacdes
de tabaco decidiram se unir e viabilizar um programa de relacdes publicas
para defender seu produto, contratando a agéncia Hill and Knowlton e pro-
pondo a criacdo de um front group nos moldes pensados anteriormente
por Bernays (MICHAELS, 2008; ORESKES e CONWAY, 2010).

A agéncia julgou, porém, que a mera criacdo de um grupo de fachada na-
guele caso néo seria o suficiente para influenciar a opinido publica devido
a gravidade do problema, alegando que tal ator social nao teria credibilida-
de para disputar sentidos com pesquisas cientificas (MICHAELS, 2008). Ao
realizar tal movimento, a Hill and Knowlton reconhecia que a credibilidade
necessaria para um grupo manufaturado com intencao de defender deter-
minado ponto de vista esta relacionada com a complexidade e intensidade
da controvérsia sobre a qual ele ird versar. Isso significa que aquele crédi-
to oriundo da institucionalizacdo de um front group pode ser o suficiente
para situacdes menos conflituosas, mas se revela fraco quando colocado
perante uma grande controvérsia. Em ultima instancia, o que a agéncia de-
monstrou é que, em tais casos, a légica de influéncia indireta precisa ir além
de uma carcaca pensada para conferir verossimilhanca com grupos reais,
assumindo a estrutura e a atuacao de uma associacdo que de fato opera, de
forma aparentemente independente, na sociedade. Esse aspecto é impor-
tante quando levado em consideracdo o eventual escrutinio ao qual aquele
ator sera submetido, a medida que a exposicdo de sua natureza fraudu-
lenta pode causar perdas na reputacao de quem esta por detrds daquela
iniciativa — o que traz uma questdo importante sobre como o segredo e a
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invisibilidade de determinados elementos é um vetor significativo para a
compreensdo sobre tais grupos.

Foi com base nesse entendimento que a Hill and Knowlton fundou, no ini-
cio de 1954, o Tobacco Industry Research Committee, que se transformaria,
em alguns anos, no Council for Tobacco Research (CTR). Se a intencao pri-
mordial era a construcao da credibilidade daquele front group, a agéncia
nota que ele deveria ser estruturado como um centro de pesquisa de fato,
contando com um conselho consultivo e provendo financiamento para al-
guns estudos - escolhidos por defenderem posicdes benéficas para a in-
dustria do cigarro. Aquela ndo era, assim, uma solucdo instantanea ou mera
cortina de fumaga, mas um compromisso de longo prazo: para a agéncia,
seria um erro da industria do tabaco ndo financiar as atividades do grupo
propriamente durante pelo menos trés anos, periodo no qual seria cons-
truida a credibilidade necessaria para que ele se tornasse um ator capaz de
exercer influéncia real no processo de formagao da opinido publica.

No entendimento daqueles profissionais de relagdes publicas era preciso
enfrentar as provas cientificas com a ajuda do préprio discurso cientifico —
naquela situacdo em que a industria do cigarro se encontrava, “a Unica for-
ma de lutar contra a ciéncia era com a ciéncia” (MICHAELS, 2008, p. 6). Essa
afirmacdo, porém, traz uma armadilha para quem a aborda fora do contex-
to de uma campanha nos moldes que a Hill and Knowlton propunha. Em
uma leitura superficial, ela pode ser entendida como um argumento a favor
do confronto entre pesquisas visando encontrar a melhor ciéncia, desco-
brir uma resposta aceita por todos como a correta para aquela situacao. O

objetivo da agéncia, porém, nao era utilizar novas pesquisas para “vencer”

a controvérsia acerca dos maleficios do cigarro, mas sim empregar o dis-
curso cientifico como arma capaz de influenciar a formacédo da opiniao pu-
blica sobre aquela tematica. A estratégia, desde o primeiro momento, era
manufaturar um grupo com credibilidade suficiente para atuar no sentido
de fomentar duvidas nos sujeitos e consumidores acerca do conhecimento
cientifico que ligava o tabaco ao cancer.

Para tanto, o Council for Tobaco Research deveria ter um conselho consul-
tivo composto por pessoas com reconhecimento nos campos da medicina

40

‘Sumério



ORGANIZACOES PRIVADAS E LOGICAS INDIRETAS DE INFLUENCIA SOBRE
A OPINTAO PUBLICA: PROBLEMATICA E DESAFIOS PARA PESQUISA

e da educacdo, além de um subcomité de pesquisas que de fato investia
recursos financeiros em novas investigacbes. O CTR, assim, funcionaria
como um grupo de pesquisa real, abrindo editais para novas propostas e
divulgando seus resultados. Apesar de ter uma estrutura semelhante a de
um grupo de pesquisa, a atuacao do conselho era pautada em uma légica
de relagdes publicas, com o grosso de suas atividades estratégicas voltadas
para a criacao de duvidas na opinidao publica sobre o vinculo do cigarro
com o cancer de pulmao (MICHAELS, 2008; ORESKES e CONWAY, 2010).

As acdes da industria do tabaco nas décadas de 1950 e 1960 sao particu-
larmente interessantes por apresentarem a nocao de que o front group
precisa, em certas situacdes, evoluir, deixar de ser apenas um constructo
oco para assumir o papel e a funcdo de ator social atuante e com gran-
de credibilidade. Perante a controvérsia cientifica especializada, aqueles
grupos de fachada precisam, também, se especializar. A ldgica inicial de
Bernays era, assim, transformada, mas seu cerne permanecia: a manufa-
tura de um ator para influenciar, de forma indireta, a opinido publica. A
transformacao dos front groups, porém, instaura um questionamento ins-
tigante: afinal, se aqueles grupos deixam de ser apenas uma fachada, o
que eles se tornam?

A revisitacdo historica de l6gicas indiretas de influéncia conduz, assim, a
uma questao que pode ser respondida, parcialmente, pela figura dos think
tanks ideoldgicos que exploramos em trabalhos anteriores (SILVA, 2017;
2018a). De forma geral, tais institutos surgiram a partir da década de 1970
COMo uma nova roupagem para a légica indireta de influéncia, consistin-
do em grupos que se afirmam independentes apesar de financiados com
vultosas somas financeiras por corporacdes e bilionarios. Conforme Jane
Mayer (2016) aponta, tais think tanks acabaram assumindo a forma de uma
artilharia voltada para influenciar a opiniao publica, consistindo na ultima
arma no arsenal de relacdes publicas de corporagdes e grupos de interesse.
Enquanto os think tanks tradicionais centram suas atividades principalmen-
te na realizacdo de pesquisas para pautar a formulacdo de politicas publicas
(RICH, 2004), os grupos ideolégicos atuam no sentido de influenciar a opi-
niao publica, e ndao é sem motivo que a maioria deles avalia seus sucessos
em termos de vitérias mensuradas pela cobertura midiatica.
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Dentre os varios elementos decorrentes dessa revisitacdo historica, cabe
destacar a forte ligacao entre as praticas de influéncia indireta sobre a opi-
nido publica e a atividade de relacdes publicas. Seja por meio de Bernays,
como um dos pioneiros da 4rea, seja pela utilizacdo de tal estratégia por al-
gumas das principais agéncias profissionais, tal vinculo consiste em um ele-
mento que suscita investigacdes e reflexdes, cabendo evitar posturas que
meramente afirmam que tais praticas sdo antiéticas e, portanto, arcaicas
ou ultrapassadas (SILVA, 2018b). Ao contrario, acredito que se torna cada
vez mais premente abordar tais préticas, observar suas légicas e impactos,
inclusive como forma de contribuir com demandas sociais e fomentar o
didlogo com outras areas do conhecimento.

Para tanto, porém, é preciso reconhecer que a pesquisa sobre tal objeto
deve enfrentar uma série de desafios e entraves de carater epistemoldgi-
co, tedrico e metodoldgico, pautados especialmente na realidade brasilei-
ra dos campos das relacdes publicas e da comunica¢ao organizacional. Na
préxima secao, tento refletir sobre alguns desses aspectos, apontando nao
para respostas definitivas acerca de sua superacao, mas para caminhos que
acredito instigantes e potencialmente frutiferos.

DESAFIOS PARA O TRATAMENTO DO FENOMENO

Desafios epistemoldgicos

A investigacao cientifica acerca das logicas indiretas de influéncia deve en-
frentar dois importantes desafios epistemologicos, oriundos de caracteris-
ticas que conformam, respectivamente, os campos das relagdes publicas e
da comunicagao organizacional no Brasil. No que tange aos estudos de re-
lacdes publicas, o principal aspecto a ser observado é a necessidade de su-
peracdo de uma visao excessivamente funcionalista que permanece como
balizadora das premissas subjacentes que embasam as definicdes da area.
Como Lee Edwards (2011) lembra, a definicdo do objeto de uma disciplina
traz um grande impacto para seu campo académico, na medida em que de-
limita o que é valorizado dentro de uma area, atuando no sentido de confi-
gurar um conjunto de dire¢des implicitas que aponta para as perguntas de
pesquisa relevantes, os métodos e a forma com que estudos sao avaliados.
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Nesses termos, o tratamento do fenédmeno aqui em voga perpassa ir além
de definicées funcionalistas tradicionais que se encontram arraigadas nas
principais vertentes tedricas acerca das relacdes publicas, conformando uma
linha epistemoldgica que limita as pesquisas do campo a um determinado
recorte — que, perante os questionamentos oriundos das légicas indiretas de
influéncia, se revela inadequado. Nao é a intencdo do presente texto recu-
perar historicamente essas definicbes, mas basta observar como elas foram
consolidadas ao redor dos principais pontos da teoria da exceléncia (GRUNIG,
1992), tomada como principal modelo paradigmatico da érea.

Edwards (2011) promove uma abordagem promissora acerca desse aspec-
to, destacando como as defini¢es tradicionais de relacdes publicas estao
arraigadas em trés premissas funcionalistas que devem ser questionadas
e flexibilizadas. A primeira delas afirma o contexto organizacional como
mais importante para o estudo das relacées publicas. Essa é uma perspectiva
presente nos estudos que enfatizam a atividade como uma funcao orga-
nizacional, trazendo questdes sobre como ela é executada nas empresas,
o papel que possui na estrutura organizacional e na formulacao de deci-
sOes estratégicas, e a importancia do planejamento e do gerenciamento
de comunicacao. A segunda premissa iguala relacées publicas eficientes com
comunicagdo bem gerenciada a luz dos interesses da organiza¢do e da ma-
nutencdo de sua reputagdo, constituindo a base dos estudos da exceléncia.
Dentre as questdes decorrentes dessa no¢ao estao as formas com que as
praticas da area auxiliam as empresas a atingirem objetivos, a construcao
estratégica da reputacdo e a propria participacao dos profissionais da area
na formulagao de metas e visdes organizacionais. Por fim, a terceira premis-
sa funcionalista parte da perspectiva de que a melhor maneira de compreen-
der as relacdes publicas é a partir do contexto organizacional, de forma que os
elementos exteriores ao mesmo, como os publicos, acabam definidos em
relacdo aos interesses estratégicos da organizacao. Essa ideia se materializa,
por exemplo, em abordagens sobre stakeholders ou publicos de interesses,
gue comumente afirmam a busca por relacionamentos mutuamente bené-
ficos com grupos selecionados a partir dos vieses e olhares da organizacao.

Na visdao de Edwards (2011), um dos principais problemas epistemoldgi-
cos da area de relagbes publicas reside justamente no fato de que essas
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premissas estdo enraizadas nas definicdes mais tradicionais da atividade
enquanto gerenciamento de comunicacao e relacionamentos. Nao se trata,
é importante frisar, de sugerir que elas sdo equivocadas, mas sim de reco-
nhecer que elas limitam profundamente o escopo das pesquisas da area e
o potencial de responder demandas sociais candentes. Elas apontam, nesse
sentido, para um certo tipo ideal de investigacdo, fechando as portas para
novas abordagens cientificas e questionamentos.

Um caminho possivel para remediar essa situacao é a adocao de perspec-
tivas que desafiem as premissas funcionalistas tradicionais. Um exemplo
interessante é a corrente conhecida como relagdes publicas criticas, uma
perspectiva de estudos que ganhou forca nas ultimas décadas ao propor
uma abordagem calcada em caminhos alternativos aos propostos pelo
funcionalismo paradigmatico que domina a literatura da area. Trata-se de
uma abordagem cientifica em formacao, desprovida de marco teérico mo-
nolitico, e que elege como elemento central a tentativa de compreender os
impactos das atividades de relagdes publicas na conformacdo do mundo
social e nas disputas de sentido.

A prépria Edwards (2011), bastante inspirada por essa perspectiva, propde
trés premissas ndao funcionalistas que devem ser pensadas para avancar
epistemologicamente as questdes do campo de relagdes publicas. A pri-
meira é que as relacées publicas ndo sdo definidas apenas pelo contexto orga-
nizacional formal, existindo variadas perspectivas a partir das quais a ativi-
dade pode ser entendida. Essa é a ideia basica que defende a existéncia de
multiplas entradas para quem busca explorar a atividade, como a perspec-
tiva dos publicos ou da opiniao publica. A segunda premissa nao funcional
esta relacionada com o reconhecimento de que as relagées publicas séo mol-
dadas pelas diferentes culturas e sociedades nas quais opera. Os efeitos da ati-
vidade devem, portanto, ser mensurados em termos socioculturais, e nao
apenas a partir dos interesses da organizacao. O convite dessa perspectiva
€ que ndo apenas pontos de vista distintos para explorar a atividade podem
ser adotados, mas também focos diferenciados de reflexao, como variagdes
culturais e o papel das praticas da drea no processo de construcao social.
Por fim, a Gltima premissa diz respeito a como as relacées publicas possuem
potencial para engendrar tanto o poder quanto a resisténcia, nao devendo
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assim ser tratadas como uma atividade neutra. Essa ultima ideia sustenta
as perspectivas que buscam analisar as relagdes publicas enquanto parte
fundamental de disputas de poder, de tentativas de emancipacdo ou de
controle hegemédnico — abrindo caminho, inclusive, para reflexdes de obje-
tos nos moldes daqueles em voga no presente artigo.

Enquanto o desafio epistemoldgico a partir do campo das relagdes publicas
deriva das préprias bases funcionalistas que permanecem imbricadas na
area, um entrave diferente emerge quando se trata da comunica¢ao orga-
nizacional. Tal fato se deve, em parte, pela adocdo de perspectivas criticas
(DEETZ, 1982; MUMBY, 1993) por parte das principais vertentes tedricas
do campo ja ha algum tempo, com multiplos atores advogando acerca da
importancia de superar aspectos funcionais que limitavam o alcance das
pesquisas e reflexdes.

Apesar disso, um desafio epistemolégico importante a ser encarado para o
tratamento do fendmeno da influéncia indireta advém da supervalorizacao
que as pesquisas da area conferem aos discursos oficiais de corporacbes e
empresas. Rudimar Baldissera (2009) chama a atencao para esse aspecto ao
propor sua teorizacao acerca das dimensdes da comunicagao organizacio-
nal, observando como a dimenséo da organizacdo comunicada, entendida
como as falas autorizadas de uma dada organizacao, acaba sendo domi-
nante nos estudos da area — a ponto de ser confundida, até mesmo, com a
prépria comunicagdo organizacional em sua totalidade.

Tal tendéncia, porém, é bastante problematica quando o objetivo é refletir
sobre praticas que operam justamente com a tentativa de descolar a figura
organizacional de determinados discursos e falas, distanciando a organiza-
¢ao daqueles proferimentos. Com um predominio de pesquisas centradas
em entender as diversas dimensdes do discurso organizacional, uma ques-
tao instigante emerge justamente acerca de como explorar formas de acao
organizacional pautadas pela criacao de falas revestidas por roupagens
indiretas, como se originadas de atores distintos. Trata-se de um cenario
peculiar, em que a acdo organizacional é protagonista, apesar de a figura
organizacional estar oculta - o que configura um questionamento de gran-
de félego que pode, até mesmo, auxiliar na compreensao das delimitacdes
gue marcam a comunicacao no contexto das organizagoes.
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Desafios tedricos

Como ndo poderia deixar de ser, os desafios epistemoldgicos apontados
anteriormente acabam sendo desdobrados em entraves teéricos impor-
tantes, a medida que configuram as premissas centrais de sustentacao das
pesquisas de relacdes publicas e comunicacdo organizacional. Em termos
especificos, € possivel apontar para como os principais conjuntos teéricos
gue marcam esses campos sdo inadequados para o tratamento do fend-
meno da influéncia indireta, em parte por serem excessivamente centra-
dos em premissas funcionais — procurando compreender como as relagdes
publicas devem ser realizadas para avancar os interesses organizacionais e
qual sua funcdo nas estruturas de poder de empresas de diferentes portes
- ou nos aspectos discursivos da comunicagao organizacional.

Longe de almejar um inventario completo das teorias inadequadas para o
tratamento do tema, ou mesmo tentar elencar as iniUmeras possibilidades
de insumos que podem ser mobilizados de outras areas para lidar com esse
fendmeno, minha intencédo é apontar para dois elementos iniciais que con-
figuram importantes desafios tedricos para a investigacao dessas légicas in-
diretas. O primeiro esta relacionado com a redescoberta do préprio conceito
de influéncia, uma nocao que, apesar de presente nas origens das relacdes
publicas, é atualmente pouco trabalhada pela literatura da area. E evidente
que o desafio central nesse aspecto é desenvolver um pensamento sobre
influéncia que nao seja pautado na mera extrapolacao de vinculos causais
ou na delimitacdao dos efeitos de praticas, mas sim capaz promover uma
abordagem do tema alinhada com as premissas interacionais que ancoram
os estudos contemporaneos de comunicagao. Um passo nessa direcao pode
ser conferido no artigo “Reposicionando a no¢édo de influéncia nas relagdes
publicas: articulacbes teodricas preliminares e perspectivas de estudo’, que
assino em conjunto com Marcio Simeone Henriques na presente obra.

Outro entrave tedrico importante a ser superado estd relacionado com a
questdo da invisibilidade. Durante muito tempo, os campos de relacbes pu-
blicas e comunicacao organizacional focaram seus esforcos em refletir so-
bre a visibilidade alcancada pelas praticas comunicativas de organizacoes,
tratando a ideia do visivel como um recurso universalmente almejado. As
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I6gicas indiretas de influéncia sobre a opinido publica apontam de maneira
cabal para a inadequacao desse pensamento, sugerindo que o aspecto es-
tratégico ndo esta na simples obtencao da visibilidade, mas sim em sua mo-
dulacdo, ou seja, naquilo que é em alguns momentos revelado e em outros
ocultado. Em diversas circunstancias, as organizagdes almejam justamente
nao se tornarem visiveis, a ponto mesmo de ocultar sua autoria em deter-
minados discursos — e isso ocorre por motivos diversos, desde precaucdo
contra controvérsias até mesmo pela tentativa de aumentar a efetividade
de praticas comunicativas especificas.

Um desafio, assim, reside em repensar a no¢do de invisibilidade, eliminan-
do a visdo de que ela é um estado essencialmente negativo que deve ser
evitado a todo custo pelas estratégias de comunicacao organizacional. Se a
visibilidade é resultado de disputas diversas, o mesmo ocorre com a invisi-
bilidade, e pensar em como essas disputas sao travadas é um passo promis-
sor para o estudo dessas éreas. E interessante notar que alguns trabalhos
nos ultimos anos ja comecam a se debrucar sobre a questdo da visibilidade/
invisibilidade, a exemplo da tese de Diego Silva (2018), que explora como
agéncias de comunicacao digital trabalham ativamente para manter de-
terminadas informacbes afastadas dos holofotes publicos. Acredito que
influéncia e invisibilidade sao, assim, dois elementos tedricos centrais para
entender as praticas de influéncia indireta — e ambos 0s conceitos carecem
de novas teorizacdes e reflexdes capazes de avancar seu alcance.

Desafios metodoldgicos

Finalmente, o terceiro conjunto de desafios que devem ser reconhecidos
para trabalhar a ideia de influéncia indireta sao os aspectos metodolégicos.
E evidente que muitos desses entraves advém das proprias limitacdes epis-
temoldgicas e tedricas para o tratamento do fendbmeno, mas ainda assim
é possivel apontar para duas limitacdes centrais de base que devem ser
encaradas para o desenvolvimento de pesquisas sobre tal tema: a barreira
do segredo e a temporalidade.

No que tange a barreira do segredo, é fundamental reconhecer que as pra-
ticas aqui descritas operam justamente no sentido de manter determina-
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das informacées ocultas, encobertas pelas névoas do sigilo até mesmo para
preservar sua efetividade e resguardar os grupos responsaveis por aque-
las estratégias (HENRIQUES; SILVA, 2013). Um desafio, assim, reside em en-
contrar, coletar e tratar materiais que possibilitem a reflexao acerca dessas
praticas. Enquanto as falas oficiais de uma organizacao sao relativamente
faceis de serem encontradas, especialmente aquelas que sdo mais recor-
rentes nos estudos de comunicagao organizacional, como a missao, visao e
valores de empresas diversas, muitas das informacdes acerca de think tanks
ideolégicos e front groups sao mantidas com elevado grau de sigilo, o que
obriga o pesquisador a repensar suas estratégias de coleta, tendo que lidar
com informacgdes de fontes diversas e, muitas vezes, contestadas pelas pro-
prias organizacdes envolvidas.

Durante minha pesquisa de doutorado, a forma que encontrei para lidar
com esse problema foi recorrer as iniciativas civis de vigilancia sobre pra-
ticas abusivas empregadas por organizacdes privadas, um tépico que te-
nho, em conjunto com Henriques, abordado nos ultimos anos (HENRIQUES;
SILVA, 2013; 2016; 2017). A vigilancia civil pode ser entendida como o con-
junto de iniciativas de publicos mais ou menos organizados que procuram
monitorar de forma sistematica os deslizes e abusos de poder de atores
diversos. Por sua prépria necessidade de construcao de reputacao, tais ini-
ciativas acabam criando e dando visibilidade para bancos de informacdes
sélidos, nos quais temos acesso as fontes e documentos sigilosos diversos.
A campanha de manufatura de incertezas acerca das mudancas climaticas,
por exemplo, é retratada de forma bastante minuciosa por projetos de mo-
nitoramento, com uma ampla gama de documentos e dados.

O problema, porém, é que essa vigilancia civil, ativa principalmente nos
Estados Unidos e na Europa, é fruto de anos de disputas de sentido e pres-
soes para aprovacao de legislacdes que ampliem a transparéncia das acoes
organizacionais. Foram leis de acesso a informacdo que possibilitam ao
Greenpeace, por exemplo, formar e divulgar uma base de dados sobre as
doac¢des miliondrias realizadas pela ExxonMobil para grupos dedicados a
negar a existéncia do aquecimento global antropogénico (SILVA, 2017). A
realidade brasileira, porém, é um limitador importante para as pesquisas de
tal objeto em nosso pais, ja que ndo temos uma cultura de vigilancia civil
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sobre praticas organizacionais (HENRIQUES; SILVA, 2016) ou acesso facil as
informacodes acerca de institutos e fundacoes.

Outro desafio metodolégico importante a ser considerado é a prépria tem-
poralidade das informacdes acerca dessas praticas de influéncia indiretas.
Na maior parte das vezes, as iniciativas de vigilancia acabam por descobrir
praticas abusivas muito tempo depois dos efeitos daquelas acdes, o que
implica uma pesquisa que esta sempre voltada para o passado. Se hoje pos-
suimos um quadro bastante nitido sobre os institutos e acdes protagoniza-
dos pelaindustria do tabaco, tais informacdes vieram a publico décadas de-
pois daquelas agcdes, especialmente a partir da década de 1990. Algo similar
ocorre na campanha que visa nega o aquecimento global, o que estabelece
um importante entrave a ser considerado pelos estudos que buscam explo-
rar tais tépicos — e desafiam o pesquisador a repensar os aspectos metodo-
I6gicos de sua abordagem.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente texto teve como objetivo apresentar uma problematizacgao inicial
e delinear alguns dos desafios que devem ser encarados para uma aborda-
gem académica acerca das praticas indiretas de influéncia sobre a opinido
publica engendradas por organizacdes privadas. Apesar dos dilemas e difi-
culdades, acredito que a reflexao sobre esse tdpico deva ser encarada como
uma frente importante de investigacdes para os campos de relacdes publicas
e comunicagao organizacional, em especial pela capacidade de desvelar no-
vos aspectos sobre como as organizagdes privadas atuam na conformacéo do
mundo social contemporaneo por meio de praticas comunicativas diversas.

Conforme apontado, porém, essa nova frente de pesquisa depende da am-
pliacao de premissas epistemoldgicas dessas dreas, assim como da adog¢ao
de novas teorias e l6gicas metodoldgicas capazes de superar a barreira do
segredo e da temporalidade, nos convidando a repensar e avancar na cons-
trucao de nossos campos académicos.
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RESUMO

Este ensaio discute o conceito de literacia de/em relagdes publicas,
relacionado as aplicacées do termo literate (letrado, instruido) em
relagcdes publicas aqueles que sdo conhecedores e conscientes das
mensagens, acoes e intencdes de relagcdes publicas, e que podem
usar essas habilidades para seu préprio autodesenvolvimento e par-
ticipacdo ativa na sociedade. O termo public relations literacy foi apre-
sentado por W. Timothy Coombs e Sherry Holladay e, com base na
proposta desses autores, apresentamos discussdo sobre a natureza
invisivel de relagées publicas, a ubiquidade da influéncia nos tempos
contemporaneos e, por fim, a complexidade das literacias de rela-
¢oes publicas. Esse debate, ainda em estagio preliminar nos estudos
da 4rea de relagdes publicas, € uma definicdo complexa que nos leva
a refletir sobre a responsabilidade critica e ética de relacdes publicas
em relacdo a formacédo da(s) opinido(des), tanto do ponto de vista
prético quanto do tedrico e disciplinar.
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INTERPRETANDO MENSAGENS E INTENCOES:
REFLEXOES SOBRE LITERACIA EM/DE RELACOES PUBLICAS

iteracia é um substantivo feminino traduzido do inglés literacy, deriva-

do do latim litteratu-, designando aquele que é culto, sdbio. O termo

costuma aludir a capacidade de ler e escrever, bem como a “capaci-
dade de usar a leitura e a escrita como forma de adquirir conhecimentos,
desenvolver as proprias potencialidades e participar ativamente na socie-
dade” (INFOPEDIA, 2018). Como termo empregado em diversos campos de
estudo, literacia’ indica conjunto de competéncias numa determinada area
(media literacy, digital literacy, information literacy, history literacy, political
literacy, business literacy). llliterate seria, portanto, um sujeito “ndo alfabeti-
zado” ou “iletrado” em um determinado contexto do conhecimento. Neste
ensaio, adotaremos a traducao literacia de/em rela¢ées publicas, mantendo
o termo “PR literate” sem traducdo direta.

Ha mais de uma década, Leonard Saffir (2007) afirmou, sobre o papel de
relagdes publicas no século XXI, que as relacdes publicas se expandiriam
como nunca:“mais e mais pessoas serao ‘PR literate”. Saffir se referia ao fato
de que mais pessoas teriam conhecimento sobre como fazer relacbes pu-
blicas e defender suas préprias ideias e causas; ele afirmava que tal ‘conhe-
cimento’ ou‘competéncia’ de relagdes publicas estava chegando aos movi-
mentos genuinamente populares (grassroots) e que as novas tecnologias
fomentariam o avanco do uso de relagdes publicas por qualquer individuo.
Saffir lembrava que, vinte anos antes, ndo era possivel que individuos co-
muns fizessem relacdes publicas: “Na verdade, a maioria das pessoas nem
mesmo sabia o que eram relacdes publicas” (SAFFIR, 2007, traducao nossa).
Ousamos afirmar, entretanto, que a maioria das pessoas continua alheia as
acoes, mensagens e inten¢des de relacdes publicas, e esse é o pressuposto
central deste ensaio.

Nossa compreensao do termo, ‘PR literate’ diz respeito a algo que tradu-
zimos, de forma aproximada, como qualidade aplicavel a individuos co-
nhecedores e conscientes das mensagens, acdes e intencdes de relacdes
publicas, e que podem usar tais habilidades para seu préprio autodesen-
volvimento e participacado ativa na sociedade. Essa é uma definicdo com-
plexa que nos leva a refletir sobre a responsabilidade critica e ética que

! Para uma compreenséo histérica do termo, recomendamos a leitura de “Literacia(s) e
literacia mediatica” (LOPES, 2011).
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permanentemente desafia a area e seus profissionais, tanto do ponto de
vista pratico quanto do tedrico e disciplinar.

Ha pouca producéo disponivel sobre esse assunto, e o tema carece de estu-
dos empiricos. No Brasil, até este momento, ndo identificamos pesquisa es-
pecifica sobre esse conceito?. A oferta de artigos sobre media literacy? e infor-
mation literacy é expressiva, mas pouco se fala sobre public relations literacy.

Entendemos que hd uma ligacdo estreita entre media literacy e public rela-
tions literacy. Partindo do fato de que o profissional de relagcdes publicas é
um profissional de comunicacao, assumimos, como propde Andreia F. Silva
(2014), que

a questao da literacia medidtica assume particular pertinéncia quando nos esta-
mos a referir a preparacdo de futuros profissionais de comunicacdo, que vao assu-
mir papéis diferenciados dentro do campo mediatico, o que exige treino e conhe-
cimentos adequados ao desempenho de fungdes distintas e dominio de diferentes
literacias, essencial num universo comunicacional cada vez mais complexo.

Timothy Coombs e Sherry Holladay propuseram discussao sobre public re-
lations literacy, expressao que pode ser traduzida liviemente como literacia
de ou em relacdes publicas (COOMBS; HOLLADAY, 2010, 2014; HOLLADAY;
COOMBS, S.D.; 2013) e é concebida segundo uma abordagem sociocritica.
Com base na proposta desses estudiosos, apresentamos aqui uma discus-
sdo que considera: 1) a natureza invisivel de relagcdes publicas; 2) a ubiqui-
dade da influéncia nos tempos contemporaneos; e, por fim, 3) a complexi-
dade das literacias de relacdes publicas.

2 Atitulo de curiosidade: A Istanbul Bilgi University, na Turquia, oferece um curso eletivo
com carga horéria de 153 horas sob o titulo Public relations literacy. Consta como ementa:
“O curso é desenvolvido para introduzir diversas visdes e usos do termo ‘relagoes publi-
cas, bem como diferentes praticas de relagdes publicas por diferentes entidades. O curso
foca no desenvolvimento de uma compreensao complexa e ampla de relagdes publicas,
examinando questdes como o papel do poder em relagdes publicas, o uso de relagdes pu-
blicas por entidades nao corporativas, a interacdo entre desenvolvimento societal e tec-
noldgico e os usos de relagdes publicas, e beneficios da pratica de relagées publicas para
a sociedade” (traducao livre). A base tedrica para a disciplina é a obra It’s not just PR: public
relations in society, de Timothy Coombs e Sherry Holladay. Mais informagdes em: <https://
sis.bilgi.edu.tr/Curriculum/ELECTIVELIST_343_EN.htm>. Acesso em: 15 out. 2019.

3 Sobre media literacy, ou literacia dos meios, destaque-se a relevancia dos estudos e das
préticas de educomunicacdo, um “campo de mediac¢des” (SOARES, 2000).
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DISCUTINDO A NATUREZA INVISIVEL DE RELACOES PUBLICAS

Segundo Holladay e Coombs, as transformacgdes no ambiente informacio-
nal digitalizado trouxeram muitos desafios para relacées publicas como
pratica e como disciplina. Segundo esses autores, “uma preocupacao cen-
tral em relacao a natureza invisivel de rela¢ées publicas é que os consumi-
dores* de mensagens de relagdes publicas frequentemente falham em
compreender que uma questao se originou de relagdes publicas e do viés
inerente das mensagens” (HOLLADAY; COOMBS, 2013, p. 126, traducao
nossa, grifo nosso). Os autores ampliam conceito que haviam sugerido pre-
viamente (2010), propondo que literacia de/em relagdes publicas seria a
habilidade de identificar, analisar e avaliar mensagens de relacdes publicas
e, também de “criar mensagens de relacdes publicas e entender o préprio
papel no contexto democratico” (HOLLADAY; COOMBS, 2013, p. 126, tradu-
¢do nossa). Essa visdo compreende os consumidores de mensagens como
participantes ativos na acdo de relacdes publicas, ou seja, como produtores
de mensagens. Assim, os autores ampliaram a proposta que fizeram ante-
riormente, em 2010, a saber:

Para ser PR literate [‘alfabetizado’/ ‘instruido’ em relagdes publicas], uma pessoa
deve ser capaz de identificar quando as relagdes publicas estdo sendo usadas, es-
tar consciente de que relagdes publicas impacta a sociedade e os individuos, ter
enquadramentos para analisar os esforcos de relacdes publicas, e aplicar habili-
dades de pensamento critico a sua avaliagdo (COOMBS; HOLLADAY, 2010, p. 312,
tradugdo nossa).

Posteriormente, Holladay e Coombs tracam comparagdes entre conceitos
como media literacy, digital literacy e mesmo advertising literacy para, entao,
indicar de que forma se desenvolveria o que denominam public relations
literacy (PRL), indo além da mera consciéncia e andlise das mensagens e
passando a criacdo de mensagens:

4 Osautores se preocupam em explicar o uso do termo “consumidores”: “Estamos usando o
termo ‘consumidor’em um sentido genérico para nomear qualquer pessoa que encontra
e observa uma mensagem. Além disso, consumidores tém o potencial de ser produtores
ao criar suas proprias mensagens de relagdes publicas” (HOLLADAY; COOMBS, 2013, p.
126, traducdo nossa).
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Similarmente a literacia midiatica, desenvolver literacia de/em relacdes publicas
ndo apenas permitiria que as pessoas tivessem mais controle sobre suas inter-
pretagdes e reagcdes a mensagens de relagdes publicas (POTTER, 2004, 2011), mas
também as empoderaria para participarem ativamente da criagéo de mensagens de
relagées publicas (HOLLADAY; COOMBS, 2013, p. 126, traducao nossa, grifo nosso).

De acordo com esses autores, a literacia de/em relagdes publicas é um
subtipo de literacia mididtica voltado para a compreensao e acdo sobre
mensagens de relagdes publicas, tendo em mente que “as mensagens de
relacdes publicas sdo estratégicas; elas refletem os valores e objetivos parti-
culares de sua fonte e sdo projetadas para influenciar pessoas” (HOLLADAY;
COOMBS, 2013, p. 129, traducdo nossa). Considera-se que a atividade de
relacdes publicas ndo é neutra, pois sempre acontece no interesse de um
individuo, um grupo ou uma organizacgao.

LITERACIAS EM/DE RELACOES PUBLICAS E 0S PROFISSIONAIS
DE RELACOES PUBLICAS

Com a presenca cada vez mais consolidada das midias digitais como parte das
estratégias de relacionamento com publicos estratégicos, os profissionais de
comunicacao e, no contexto desta discussao, os relagdes-publicas tém o per-
manente desafio de se manter atualizados com relacdo as possibilidades de
uso dos recursos tecnoldgicos e digitais. Essa é uma questao a se considerar
quando se discute a natureza invisivel de relagdes publicas, pois a atuacao dos
profissionais tem relagdo direta com seu nivel de conhecimento sobre estraté-
gias, taticas e técnicas de comunicacéo e persuasao. Um profissional mais pre-
parado do ponto de vista técnico tem maior dominio sobre as possibilidades
mididticas, discursivas, programaticas e algoritmicas, um tipo de articulacao
de saberes que nao é percebido por boa parte dos publicos e audiéncias. Isso
pode ser bastante complexo porque quem detém maior pericia técnica nem
sempre esta mais comprometido do ponto de vista ético. A articulacdo técnica
e ética é desejavel, mas nao é algo dado, requer construcao®.

> Com essa reflexao, defendemos aqui a importancia da formagdo humanistica oferecida
no curso de graduacao em Relagdes Publicas.
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Um exemplo de estudo sobre literacia midiatica direcionado a relagées pu-
blicas é o realizado por Mia Moody e Elizabeth Bates (2013), que avaliou a
importancia de conhecimento sobre search engine optimization (SEO) por
parte dos profissionais de relacdes publicas, os quais, segundo as pesqui-
sadoras, devem “ajudar os clientes” (MOODY; BATES, 2013, p. 166, traducao
nossa) a alcancar seu principal objetivo: “produzir os resultados mais rele-
vantes para qualquer busca por meio da indexacao de péaginas” (MOODY;
BATES, 2013, p. 167, traducdo nossa). Especificamente com relacdo as acdes
de relacdes publicas, as autoras afirmam:

As ferramentas de relagdes publicas buscam posicionar uma organizagao favora-
velmente aos olhos do publico e gerar respostas positivas por parte de audiéncias
diversas. Embora seus canais de comunicacao sejam diferentes daqueles da midia
tradicional, os objetivos sao os mesmos — melhorar a credibilidade alcancando
bom posicionamento em fontes de terceiros (MOODY; BATES, 2013, p. 168, tradu-
¢do nossa).

Nesse estudo, Moody e Bates (2013) investigaram um grupo de estudantes
de relagdes publicas de uma universidade norte-americana®. As questoes
dirigidas aos participantes eram referentes ao conhecimento sobre SEQ,
seus impactos sobre a pratica de relacdes publicas, seu papel na criacdo da
imagem positiva das organizacdes e seus usos em situacoes de crise. Em
geral, a maioria conhecia a definicado de SEO e compreendia sua importan-
cia, mas afirmou néo saber aplicar a tatica a atividade de relacbes publicas
ou a situagdes de crise de imagem, autodeclarando-se despreparados para
recorrer a essa técnica.

Considerando que um profissional de relagdes publicas conheca e aplique
adequadamente seus conhecimentos de forma a beneficiar o individuo, o
grupo ou a organizacao que representa por meio de técnicas que atribuem
a essa organizacao visibilidade favoravel, ha um segundo aspecto a consi-
derar: os publicos.

¢ Pesquisa realizada em 2011, por meio de questionario aberto, dados submetidos a ana-
lise de conteudo.
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LITERACIA EM/DE RELAGCOES PUBLICAS E 0S PUBLICOS

Carl Botan (1992), ao tracar um panorama global de relacdes publicas e
sua expansdo no fim do século XX, notou que o ensino e a pratica da area
estavam concentrados nos Estados Unidos e na Unido Europeia, de onde
alcancaram diversos outros paises em todo o mundo, sobretudo por meio
das agéncias, assim como dos departamentos de comunicacao e relagdes
publicas das empresas multinacionais. Ele observou que, para o sucesso da
atividade em diferentes contextos, o nivel de desenvolvimento nacional e a
existéncia de uma economia competitiva eram fatores determinantes que
influenciavam, também, a oferta de recursos midiaticos para a pratica de
relagdes publicas. O pesquisador indicou, também, que os indices de alfa-
betizacdo eram uma questdo relevante:

Em paises altamente desenvolvidos com muitos meios de comunicagdo de massa,
altas taxas de alfabetizacdo, amplo acesso a midia e muitos negocios e causas em
competicdo, a midia de massa se tornou o principal veiculo para as mensagens
de relagdes publicas. (...) Escrever bons comunicados de imprensa, por exemplo,
pode néo ser central em paises onde a competicdo por cobertura da midia ndo é
permitida e onde as relagdes publicas sao vistas como recurso nacional escasso e
seu uso é controlado pelo governo. Presumir que a escrita é a habilidade funda-
mental pode, na verdade, ser prejudicial em lugares nos quais o analfabetismo é
alto (BOTAN, 1992, p. 155, tradugao nossa).

Além da habilidade de leitura e escrita, ha diversos outros elementos que
atuam na interpretacdo e na compreensdo de mensagens e a¢oes de rela-
¢Oes publicas, bem como na tomada de decisao por parte dos individuos,
grupos e organizagdes, sobretudo com relagdo a sua mobilizacao e acao
pratica. Assuntos complexos, como é o caso de informagdes cientificas,
por exemplo, requerem grande atencao por parte dos relagdes-publicas,
pois sao muito suscetiveis a disseminagao de boatos que nem sempre sdao
suficientemente contestados por outros interagentes, seja em funcdo de
desconhecimento, seja em funcdo de experiéncias subjetivas de percep-
¢do. Keonyoung Park e Hyejoon Rim (2019) realizaram estudo experimental
sobre mobilizacdo de publicos em midias sociais no tocante a questao dos
organismos geneticamente modificados. Para as autoras, “a capacidade das
midias sociais em espalhar e propagar informacao amplifica a atencao pu-
blica e permite que essa atencao cresca rapidamente” (PARK; RIM, 2019, p.
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4, traducao nossa). Essa atencao seria “de baixo custo’, pois as mensagens
oferecidas ao publico, em grande parte sucintas e fragmentadas, ndo de-
mandam esforco de interpretacdo e, ao mesmo tempo, oferecem aos seus
disseminadores certa visibilidade e a crenca de que conhecem o assunto:

Ou seja, a estratégia de disseminacdo de boatos acelera a motivacdo dos indivi-
duos para processar uma questao e leva-la ao processo deliberativo, o qual avalia
o conhecimento da questao e o envolvimento com a questdo. Como resultado da
exposicdo a boatos, as pessoas podem se avaliar como conhecedoras capazes de
se engajar na questao, apesar de nao terem tido acesso a conhecimento real por
meio dos boatos (PARK; RIM, 2019, p. 9, tradugdo nossa).

Além disso, ha que se considerar a potente disseminacdo proporcionada
pelas redes sociais digitais. Os recursos de edicao de conteudos e de com-
partilhamento de mensagens em variados formatos, o aumento exponen-
cial da estrutura tecnoldgica e da base de usuarios de internet e das redes
sociais, bem como o proprio aprimoramento dos hardwares e softwares, sao
um facilitador relevante nesse caso.

O estudo indica que estratégias de disseminacdo de boatos sao poderosa
ferramenta de mobilizacdo entre individuos leigos. Isso porque “descartar
uma questao sem consideracao séria pode ser o resultado do raciocinio para
evitar desperdicio de esfor¢o cognitivo e minimizar dissonancia cognitiva”
(PARK; RIM, 2019, p. 2). Nesse sentido, as autoras reiteram o grande impacto
do engajamento baseado em boatos sobre o pseudoativismo formatado em
estratégias nao éticas. Em muitos casos, a mentira ganha ares de verdade,
tornando o trabalho de contra-argumentacéo bastante dificil, pois ir aos fatos
e desconstruir argumentos falsos ou fragilmente concebidos é um esforco de
“alto custo’, requer informacdo qualificada, interpretacdo, analise.

Ha que se considerar, ainda, que nem todos os perfis de publicos recorrem
a midia de massa ou a internet em todos os momentos, o que reitera a im-
portancia da difusdo em duas etapas, via lideres de opiniao, e mesmo por
meio das interacdes face a face. Estudo realizado por Erik Collins e Lynn
Zoch (2001) com grupos de adultos de baixa renda e com dificuldades de
leitura e escrita, publico-alvo das iniciativas de educacdo de adultos nos
Estados Unidos, indicou que, quando se trata de mensagens de carater so-
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cial e de saude, as principais fontes de persuasdo estdo na familia, entre
amigos, lideres religiosos, agentes governamentais, assistentes sociais, en-
fim, ha diversos caminhos para o exercicio da influéncia. Considerando que
hoje essas fontes de persuasdo estdao também comumente integradas as
redes sociais digitais, a influéncia esta cada vez mais ubiqua.

Uma vez que se estabeleca algum nivel de literacia de relacées publicas,
quer por profissionais, quer pelo usuario comum, ha que se pensar nos pu-
blicos como instancias ativas no processo de construcao narrativo-discursi-
va de relacdes publicas. Nesse sentido, até mesmo os espagos dedicados a
participacdo publica sdo, ndo raramente, usurpados pelo interesse privado.
Coombs e Holladay (2010) listam alguns tipos de a¢des de relagdes publi-
cas que podem ser consideradas invisiveis e suscitam preocupacoes. Entre
elas, estdao: pagamentos ocultos a influenciadores digitais, pagamento por
comentarios favoraveis em redes sociais, producdo de conteudo favoravel
para divulgacdo em sites de compartilhamento, além da edicao irregular
da Wikipedia. Acrescentamos a isso o intenso trabalho de disseminacdo
de agendas de discussdo favoraveis as organizacdes por meio de relacio-
namento com a imprensa ou influenciadores digitais, estes nem sempre
transparentes quanto ao carater remunerado de suas acdes. Outra pratica
de destaque esta na producdo e distribuicdo de conteudo em larga escala
com o objetivo de paulatinamente “apagar” ou sobrepor novas narrativas
positivas as eventuais repercussdes negativas decorrentes de uma crise de
imagem. Embora a producao de conteudo favoravel em si ndo tenha impli-
cacgOes éticas necessariamente, visto ser uma pratica esperada quando se
contrata um profissional de relacées publicas, eventuais rebrandings comu-
nicados em fluxo intenso e repentino podem ser questionaveis.

Com relacdo ao caso especifico da edicdo irregular de verbetes na
Wikipedia, o conflito de interesses na edicao de contetdos’ tem sido uma
pratica recorrente e exemplifica aquilo que denominamos “atividades in-
visiveis” de relagdes publicas. A entrada “Conflict-of-interest editing on

7 Katie Richards (2014) menciona o caso da agéncia Wiki-PR, que no inicio dos anos 2010
fez diversos trabalhos de edicdo de contetido por meio de perfis falsos e cuja atuacdo
provocou reagdes por parte da Wikipédia, de entidades de relagdes publicas e de agén-
cias de comunicacéo e relagdes publicas.
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Wikipedia” traz uma lista de casos em que houve alteracao intencional de
conteudos por parte de organizacdes, individuos e grupos de interesse nos
ultimos anos. No momento da consulta para o presente ensaio, estavam
registrados 23 casos envolvendo edicdao imprépria na Wikipedia entre os
anos 2000 e 2019. Ha na lista incidentes de conflito de interesse protagoni-
zados por individuos (empresarios, politicos e lideres de governo), grupos
ativistas, organizacao religiosa, organiza¢des privadas, além de agéncias de
comunicacao e relacdes publicas.

Logo na abertura do texto, ha a seguinte inscricao:

O conflito de interesses na edicdo da Wikipedia ocorre quando editores usam a
Wikipedia para promover os interesses de suas fungdes ou papéis externos. O tipo
de edicdo na Wikipedia com conflito de interesses que traz maior preocupacao €é
a edicdo paga com finalidades de relagées publicas. Vérias politicas e diretrizes da
Wikipedia existem para combater o conflito de interesse na edicao (CONFLICT OF
INTEREST..., 2019, traducao nossa, grifo nosso).

Na entrada “Conflito de interesse” (em portugués), [é-se:

Na Wikipédia um conflito de interesse (COI) é uma incompatibilidade entre o objeti-
vo da Wikipédia - que é produzir uma enciclopédia imparcial com fontes verifica-
veis — e a intengdo de um editor individual.

Uma edicdo de COIl inclui contribui¢des para a Wikipédia com a finalida-
de de promover interesses préprios ou de outros individuos, companhias
ou grupos. Quando um editor se esquece do objetivo da Wikipédia em fun-
¢do de buscar interesses préprios, esse editor produz um conflito de interesse
(WIKIPEDIA: CONFLITO DE INTERESSE, 2018, grifo do autor).

Novamente, ha alusdo as edicdes feitas “no interesse de relacdes publicas”:

Edicoes de COI sdo extremamente desencorajadas. Quando elas causam perturba-
¢do da enciclopédia na opinido de um administrador ndo envolvido, podem levar
ao bloqueio das contas e embaracos para os individuos ou grupos que foram pro-
movidos. Edi¢cdes no interesse de relacdes publicas sdo particularmente malvistas. Isto
inclui, mas néo é limitado a edi¢ées feitas por departamentos de relagées publicas de
corporagdes, ou de outras entidades publicas ou privadas, com ou sem fins lucrativos;
ou por editores profissionais pagos para editar um artigo da Wikipédia com a tnica in-
tencdo de melhorar a imagem da organizagéo (WIKIPEDIA: CONFLITO DE INTERESSE,
2018, grifo nosso).
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Tratando-se de uma fonte de amplo acesso, tida por muitos como confiavel,
a Wikipédia tem reiterado seu compromisso com as boas praticas de edicao
de contetido. A comunidade de relagdes publicas também se mobilizou. Em
2014, um grupo de onze agéncias de grande porte assinou um termo con-
junto comprometendo-se a observar as orientacées da Wikipedia (RICHAR-
DS, 2014). Mas, como se nota pela linha do tempo mencionada na proépria
Wikipédia, novos casos continuaram surgindo até muito recentemente.

A UBIQUIDADE DA INFLUENCIA NOS TEMPOS CONTEMPORANEOS

Em estudo anterior, com base em Aeron Davis (2013), discutimos a ques-
tdo da cultura promocional (LEMOS, 2017), um ambiente no qual estamos
imersos, como profissionais de comunicacao, cidaddos, consumidores, en-
tre diversos outros papéis que assumimos na vida social. Como afirmam
Melissa Aronczyk, Lee Edwards e Anu Kantola (2017, p. 143), “a prevalén-
cia de uma cultura promocional agora significa que as proprias audiéncias
usam técnicas promocionais para gerenciar suas identidades e imagens”.
Como afirmam as autoras, “é dificil ignorar que as industrias promocionais
agiram de forma néo profissional e contra o interesse publico por muito
tempo” (ARONCZYK; EDWARDS; KANTOLA, 2017, p. 143, traducdo nossa,
grifo das autoras).

Relacdes publicas é parte importante da industria promocional (DAVIS, 2013),
e um dos exemplos que demonstram sua forga esta no esfor¢o continuo para
gerar conteudo editorial favoravel e agenda positiva na midia (ARONCZYK,
EDWARDS, KANTOLA, 2017, p. 143). As autoras também mencionam:

O advento da comunicacédo online como veiculo promocional crucial também im-
pos novos e significativos desafios para o tenso relacionamento entre promotores
e suas audiéncias. As industrias promocionais ativamente manipulam algoritmos,
infraestrutura tecnoldgica e as condi¢cdes para o engajamento do usuario (140 ca-
racteres em um tweet, capacidade de postar fotos, video ou dudio) ao, por exem-
plo, trabalhar com técnicas de otimizacdo de mecanismos de busca, usar big data
para dirigir-se a individuos e grupos com mensagens personalizadas e usar cookies
pararastrear a atividade da audiéncia e dirigir o marketing apropriadamente (Ken-
nedy, 2016). Elas também instrumentalizam e monetizam nosso desejo de nos en-
gajarmos e nos conectarmos com outros (ARONCZYK, EDWARDS, KANTOLA, 2017,
p. 144, traducdo nossa).
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Com efeito, a era digital ampliou e potencializou o uso de praticas abusivas e ques-
tiondveis, e essa disponibilidade é a mesma para todos - individuos, grupos for-
mais e informais, organiza¢des de todos os tipos e portes —, embora ndo deixemos
de observar que se trata de uma disponibilidade bastante assimétrica. Os atores
que tém maior poder econdmico certamente encontram mais oportunidades e
possibilidades de controle das mensagens, seja para producao, disseminacao ou,
até mesmo, supressao de conteldos de seu interesse.

Embora o risco de praticas abusivas exista em diferentes tipos de ambien-
tes, pode-se afirmar que, na Internet, elas tém grande espaco:

A era digital tornou possivel que mais pessoas e organiza¢des tenham acesso a
outros e tentem exercer influéncia. A ubiquidade dos meios digitais significa que
todos com acesso a internet tém o potencial de criar e consumir mensagens de re-
lagdes publicas. Embora o acesso possa aumentar oportunidades genuinas de en-
volvimento dos cidadaos com causas de seu interesse, esse acesso pode ser usado
para propdsitos mais antiéticos ou enganosos. O potencial para abusos de préticas
de relagdes publicas é abundante na internet (COOMBS; HOLLADAY, 2014, p. 30).

Dado que vivemos em tempo de influéncia ubiqua, difusa e, muitas vezes,
oculta, defendemos que haja, por parte da comunidade académica e pro-
fissional de relagdes publicas, mais debates sobre praticas e usos de estra-
tégias éticas e ndo éticas daquilo que, para muitos, é esperado ou natural.
Sobretudo nos casos em que houve naturalizacdo de praticas invisiveis, ha
que se discutir, com mais afinco, o papel da formacdo critica e o desenvol-
vimento de literacias de/em relagdes publicas no ambito da graduagao em
relagdes publicas e, também, no mercado profissional de relacdes publicas.

A COMPLEXIDADE DAS LITERACIAS DE/EM RELACOES PUBLICAS

A complexidade das literacias de/em relagdes publicas esta, sobretudo, na
dificil identificacdo, por parte dos publicos, de praticas hoje largamente dis-
seminadas, como é o caso da influéncia sobre a agenda da imprensa. Saber
de onde emergiu uma dada questdo apresentada por meio dos veiculos
de comunicacao institucionalizados ndo é uma tarefa ébvia. Tampouco o é
aquilo que chega aos publicos por meio de websites, blogs, midias sociais e
outras fontes de informacdo e meios de interacao.
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Fazer relacdes publicas também estd exigindo conhecimento cada vez mais
especializado, particularmente quando se trata de trabalhar estratégias, ta-
ticas e agdes que envolvam o ambiente digital, o que acontece ja de forma
bastante pronunciada quando se fala em grandes marcas (empresas, pro-
dutos, linhas de produtos).

Assim, para que individuos, grupos e organizacdes com menor poder eco-
noémico tenham, de fato, possibilidade de fazer valer sua voz, eles precisam,
primeiramente, saber como esse sistema narrativo-discursivo e midiatico
opera — como se ddo os agenciamentos e enquadramentos —, quem sao 0s
atores sociais envolvidos e, principalmente, qual a intencdo de certas men-
sagens e agdes. Como pontuam Holladay e Coombs,

acreditamos que os consumidores de mensagens de relagdes publicas e a socieda-
de se beneficiariam de um foco em public relations literacy como um tipo especial
de media literacy. Public relations literacy ajudaria as pessoas a reconhecer quando
estdo se defrontando com mensagens de relagdes publicas, como dissecar essas
mensagens e como criar suas préprias mensagens de defesa [advocacy messages]
(HOLLADAY; COOMBS, 2013, p. 126, traducao nossa).

Importante lembrar que as grandes corporagdes ndo sao a Unica fonte de
preocupacao:

Mensagens de relagdes publicas vém nédo apenas das corporacdes, mas de grupos
ativistas, ONGs e individuos. Seria ingénuo sugerir que consumidores de mensa-
gens de relagdes publicas ndo deveriam também examinar minuciosamente suas
mensagens [grupos ativistas, ONGs] da mesma forma que fazem com mensagens
corporativas para revelar os valores subjacentes (HOLLADAY; COOMBS, 2013, p.
129, tradugdo nossa).

Em apresentacdo realizada na University of Jyvaskyla (Finlandia), Holladay
e Coombs (s.d.?) propuseram as principais questdes que devem ser consi-
deradas ao discutir a necessidade de se desenvolver literacias de relagées
publicas, dado o cenario de falta de transparéncia e de grande ubiquidade
digital. Segundo os autores, ha perguntas fundamentais para criar e fomen-
tar a leitura critica de relac6es publicas e, consequentemente, estar apto a
interpretar mensagens e agir em relacao a elas. Assim, os autores sugerem

& O documento de apresentacgao (PPT) data de 2009, mas essa informacdo néo consta no
texto da apresentacdo. Optamos pelo uso de s.d. (sem data).
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o seguinte conjunto de indaga¢des como um possivel roteiro para a leitura
critica de relagdes publicas:

1. Quem criou a agdo/mensagem de relagdes publicas (quem é a fonte, qual sua
credibilidade, quais suas afiliacdes e vieses)?

2. Por que esses atores sociais criaram a acdo/mensagem de relagdes publicas
(quais suas motivagdes e valores; quais seus interesses econdmicos e politi-
cos; qual a natureza ideoldgica; o que querem que a audiéncia faga)?

3. Quem é a audiéncia pretendida para a agdo/mensagem de relacdes publicas (a
guem tentam alcancar; a quem buscam influenciar)?

4. Que caracteristicas da midia utilizada limitam a transparéncia (por que de-
terminada midia foi selecionada; como a escolha da midia dissimula a fonte
e os interesses da mensagem; quais as vantagens e desvantagens da midia
escolhida para a fonte; quais as vantagens e desvantagens da midia para as
audiéncias)?

5. Como devo avaliar o conteiido da mensagem (quais os argumentos, razoes,
evidéncias; é verificavel)?

6. Quem vai ganhar ou perder considerando-se a mensagem?

7. Que vozes estdo representadas e/ou ausentes na agdo/mensagem? Quem se
beneficiara? Quem sofrera?

8. Como essa mensagem (me) influencia (atitudes, conhecimento, comporta-
mento)? Como alvo da agdo/mensagem de relagdes publicas, devo consentir,
ignorar, resistir, me mobilizar?

(Trecho extraido e adaptado de HOLLADAY; COOMBS, s.d., traducdo nossa®).

Esse conjunto de questdes se aplicam tanto ao cidaddao comum quanto ao
estudante e ao profissional de relagdes publicas, pois essas indagagdes po-
dem levar a decisbes referentes a andlise e reconstrucdo de sentidos para
construcao de contranarrativas, a replicacdo (ou ndo) das mensagens, a
adesdo e tomada de acao, ou a recusa e resisténcia a proposta discursiva.

CONSIDERACOES FINAIS

A discussao sobre as intengdes das agdes e mensagens de relagdes publi-
cas é bastante complexa e ndao pode ser esgotada neste breve ensaio. Em
seu texto mais recente sobre literacias de/em relagdes publicas, Coombs e

° Esse conteldo consta na apresentacdo disponivel em <http://slideplayer.com/sli-
de/10225982/> , slides 7 a 13. Seguimos a numeracao sequencial usada pelos autores
para apresentar o conteudo traduzido, porém, houve adaptacao textual para substituir
a estrutura em subtopicos usada pelos autores em cada item numerado. Optamos por
apresentar cada topico numerado como paragrafo Unico/texto corrido.
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Holladay (2014, p. 29, traducdo nossa) esclarecem:

Enquanto reconhecemos que as criticas as préticas de relagdes publicas séo justi-
ficdveis quando tais praticas sdo empregadas para ocultar a verdade dos stakehol-
ders, acreditamos que condenar uma pratica integralmente é injustificavel. Como
demonstramos, a prética é frequentemente mal compreendida.

Os autores mencionam, ainda, que “parentes préximos das relagdes publi-
cas incluem jornalismo e publicidade, ambos envoltos em preocupacdes
éticas”. Ou seja, as questdes de que tratamos neste ensaio afligem também
outras areas da comunicacao. Porém, pontuam os autores:

Contudo, preocupacdes e criticas envolvendo o jornalismo, a publicidade e ou-
tras praticas de producdo mididtica sao frequentemente enderecadas por meio de
programas educacionais sobre media literacy que enfatizam questdes referentes
ao pensamento critico sobre midia, tais como razbes para criar varios tipos de con-
teudo, sistemas de producao, criacao de vdrias formas de midia, e uso de midia.
(COOMBS; HOLLADAY, 2014, p. 29, traducdo nossa).

Acreditamos que as literacias de/em relagées publicas podem ser também
incorporadas aos programas educacionais. Concordamos com a posicao de
Holladay e Coombs: as literacias de/em relagdes publicas podem ser bené-
ficas para o conjunto dos atores sociais envolvidos nas acées e mensagens
de relagdes publicas, a saber, organizagdes-clientes, agéncias de relagcdes
publicas, profissionais de relagdes publicas, grupos ativistas, individuos,
enfim, toda a sociedade. Certamente h4, ainda, muito a se investigar com
relacdo as possibilidades de ampliacdao do conhecimento sobre relacdes
publicas, seja por parte da comunidade de estudantes e profissionais da
area, seja pela sociedade e por publicos de distintos perfis etérios, instru-
cionais, socioculturais, econdmicos. Uma sociedade sé alcanca um patamar
verdadeiramente democratico e participativo quando ha mais consciéncia,
justica e conhecimento compartilhado. E as relacdes publicas podem con-
tribuir, em grande medida, para chegarmos mais perto desse ideal.
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RESUMO

Este ensaio marca o inicio de um processo de reposicionamento da
ideia da influéncia no campo das relacdes publicas, identificando ba-
ses conceituais, pontos de contato e lacunas no tratamento de tal no-
céo. E ancorado em uma concepcéo da influéncia enquanto processo
da ordem comunicacional, o que deixa em segundo plano as preocu-
pacoes acerca de suas causas e efeitos para assumir como primordial
o seu entendimento enquanto conjunto de interinfluéncias recipro-
cas. O texto é pautado por dois movimentos, nos quais sao explora-
das, respectivamente: (a) a insercdo da influéncia em uma literatura
de base acerca das relagdes publicas e do contexto organizacional; e
(b) a ideia de interinfluéncias e seu papel nos processos de formacao
e movimentacao de publicos. Por fim sdo apresentadas perspectivas
de pesquisa capazes de avancar a compreensao do papel da influén-
cia nas dinamicas de relacoes publicas.

Palavras-chave: Rela¢coes publicas; influéncia; publicos; contextos
organizacionais.
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nocdo de influéncia tem sido, nos ultimos anos, um tema negli-

genciado nos estudos sobre relacdes publicas e comunicacao or-

ganizacional. Muito embora seja admitida como um fim almejado
de estratégias de comunicacao, tal ideia raramente é acionada em traba-
lhos académicos contemporaneos como elemento conceitual ou analiti-
co capaz de pautar reflexées e contribuir com o avango epistemoldgico
dessas areas. De fato, uma varredura nos trabalhos apresentados nas edi-
¢oes recentes do congresso da Associacdo Brasileira de Pesquisadores de
Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas (Abrapcorp) revela que,
apesar de presente no léxico e no discurso tradicional das rela¢des publi-
cas, a influéncia é empregada principalmente a partir de um viés genérico
que confere pouca énfase para sua natureza enquanto um processo de
ordem comunicacional ou que busca explorar suas légicas de formacao
e distribuicao.

A ligacdo entre o campo das relagdes publicas e a ideia de influéncia, po-
rém, nem sempre foi tao fragil. Ao contrério, o conceito ocupava posicao
privilegiada em reflexdes iniciais da area, especialmente naquelas que dia-
logavam de maneira mais direta e franca com a literatura de propaganda.
E o caso, por exemplo, da obra de Edward Bernays (2005, 2011), na qual
espaco consideravel era dedicado a entender as multiplas forcas que in-
fluenciavam a opiniao publica. O autor considerava, nesse sentido, vital que
os profissionais de relagcdes publicas estudassem com atencao as relagdes
entre opinido publica e influéncia (BERNAYS, 2011, p. 98), desvelando as
interacdes entre as diferentes forcas que atuam na tentativa de moldar os
sentidos do mundo. Para além de uma mera causalidade, o elemento cen-
tral de sua proposta era justamente a compreensao dos mecanismos da
influéncia e o papel da comunicacdo nos mesmos, o que o autor tentava
concretizar a partir de aportes filoséficos e sociolégicos - dialogando dire-
tamente com reflexdes de Wilfred Trotter (2005), Gustavo Le Bon (2004) e
Walter Lippmann (2008).

Nao é nossa intencdo, no presente ensaio, teorizar sobre os motivos que
levaram ao gradual afastamento entre a nocao de influéncia e as relagdes
publicas, mas sim estabelecer bases preliminares capazes de sustentar uma
agenda de pesquisa voltada para promover a aproximacao entre tais ele-
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mentos. O objetivo ultimo, nesse sentido, é ajudar a minimizar uma signi-
ficativa lacuna tedrica acerca da compreensao e descricdo das dinamicas
de influéncia nos estudos de relacdes publicas, especialmente naqueles
gue versam sobre a opinido publica e a comunicagao publica. Na base de
tal empreitada reside um entendimento da influéncia enquanto fenéme-
no comunicacional pautado pela interacdo entre diferentes atores, o que
implica relegar para um segundo plano preocupacgdes focadas unicamente
na tentativa de estabelecer causas e efeitos de praticas da area de relacdes
publicas nas organizacdes, nos publicos e na sociedade.

Tomado como ponto inicial de um processo de reposicionamento do con-
ceito de influéncia, este ensaio nao procura oferecer respostas definitivas
sobre o tema. Sua inten¢ao, mais modesta, é composta por dois movimen-
tos. No primeiro, tentamos explorar como a questdo da influéncia aparece
em uma literatura de base que aborda a comunicacao organizacional e as
relagdes publicas, observando como o conceito ocupa, apesar de pouco
trabalhado atualmente, lugar importante em exploracdes acerca da teo-
ria dos stakeholders (FREEMAN, 1984), da teoria situacional dos publicos
(GRUNIG, 1997), da funcéo politica das relacées publicas (SIMOES, 1999) e
das perspectivas criticas sobre as relacdes publicas (MICKEY, 2002; MOLO-
NEY, 2006). Em especial, tais aportes acabam por revelar pistas importan-
tes para o tratamento do tema, apontando tanto para uma nocao de in-
fluéncia social pautada na existéncia de inimeras interinfluéncias, que se
relacionam e disputam sentidos, quanto para a relevancia do tema para
a compreensdo de processos de formacao e movimentacao de publicos.

O segundo movimento, por sua vez, parte dessas pistas para promover uma
revisitacao a autores que refletiram sobre a questao das interinfluéncias e
de seu papel na opinido publica. Longe de um estudo exaustivo, trata-se da
construcao de um embasamento mais refinado para pautar pesquisas fu-
turas sobre o tema, o que é realizado a partir de trabalhos de Floyd Allport
(1937) e Leon Mayhew (1997). Por fim, 0 ensaio aponta para potenciais cami-
nhos de reflexao, identificando propostas e temas capazes de contribuir com
a reinsercao do estudo sobre a influéncia na literatura de relagdes publicas.
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AS ORGANIZACOES SOB INFLUENCIAS

Desde a publicacao, em 1984, do artigo “Strategic management: a stakehol-
der approach” (FREEMAN, 1984), o conceito de stakeholder deu origem a
uma prolifica reflexdo no campo da administracao, posicionando a ques-
tao da influéncia no cerne de um pensamento gerencial que ganharia, nos
anos seguintes, importante corpo tedrico. Apesar de o texto de Freeman
ser apontado como o grande marco para a composicao do que hoje se
costuma chamar de “teoria dos stakeholders”, seus fundamentos ndo eram,
de modo algum, desconhecidos ou afastados das preocupacdes da gestdo
organizacional antes disso — ainda que estas ndo fossem assim nomeadas.

Deixando em segundo plano dificuldades ou discordancias conceituais,
a ideia basica postulada pelo autor pode ser sintetizada de forma dire-
ta, quando aponta um stakeholder como sendo “qualquer grupo ou in-

dividuo que possa afetar ou ser afetado pelos objetivos organizacionais”

(FREEMAN, 1984, p. 174). Em sua esséncia, tal principio de mutua afetacao
ja era velho conhecido tanto nas praticas como nas teorias sobre publicos
e relacdes publicas, inclusive dialogando com preocupacoes classicas de
autores como o préprio Edward Bernays (2005). Porém, a definicdo trazida
por Freeman, naquele momento, parece indicar um movimento impor-
tante na evolucao das ideias sobre os publicos, em trés aspectos: (a) o
primeiro é que, de inicio, as praticas de relacdes publicas demonstravam
uma preocupacao com as afetacdes (e com as interferéncias) de publicos
sobre a organizacao em seu sentido mais genérico e difuso (em termos de
opinido publica e de um “publico” em geral); o desenvolvimento de uma
ideia de comunicacao dirigida e segmentada, ao longo do tempo e que se
beneficiou tanto dos estudos de psicologia social quanto do aparecimen-
to dos novos dispositivos sociotécnicos no ambiente comunicacional, fa-
voreceu a noc¢do de que as afetagdes e, por consequéncia, as influéncias
reciprocas podem ser distinguidas e, assim, tratadas em suas especifici-
dades relacionais; (b) o segundo aspecto € uma preocupacao crescente
com a forma pela qual, em sociedades cada vez mais complexas, os pro-
cessos decisorios nos espacos privados passam a ter impacto tanto sobre
os individuos quanto sobre a coletividade ou, como aponta Stanley Deetz
(1995), o crescimento dos efeitos publicos das corporacdes privadas faz
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com que as organizac¢des (e as praticas corporativas, em particular) ndo
possam ser vistas somente como instituicbes econdmicas; isso acentua
ndo apenas a interpenetracdo de valores e de fatores politicos no campo
gerencial, como também requer uma atencdo a forma como as diferentes
reivindicagbes sociais, no contexto politico, tomardo forma em politicas
publicas e nos dispositivos de regulacdo que irdo ter impacto sobre os
seus negocios; (c) o terceiro aspecto € a preocupacao em como tornar
pratica e operacional a “gestdao” do relacionamento com estes grupos es-
pecificos, o que implica obter e demonstrar resultados efetivos (mensu-
raveis), bem como colocar em consideracao este aspecto nas mesas de
decisdo da alta direcao das organizag¢des, preservando, nas tomadas de
decisdo, tanto quanto possivel, um carater objetivo e racionalmente fun-
damentado (portanto, sob a logica da eficacia).

E interessante notar como uma das principais correntes de pensamento
acerca dos publicos na literatura de relagdes publicas - a teoria situacional
dos publicos, capitaneada por James Grunig (1997) - foi desenvolvida se-
guindo preocupacodes similares aquelas adotadas pela nocao de stakehol-
ders. Partindo de resgate das ideias formuladas por John Dewey (1954),
Grunig sistematizou uma nocao de publicos que aproximava as ideias do
filésofo pragmatista das organizagdes. Em sua visdo, os individuos, em prin-
cipio desconectados, poderiam ser afetados pelos comportamentos orga-
nizacionais de forma a se transformarem em coletivos coesos e dispostos
a agirem na defesa de seus interesses, influenciado cendrios diversos. Gru-
nig reconhecia, nesse sentido, que os “comportamentos [organizacionais]
criam problemas que, por sua vez, podem dar origem aos publicos, sendo
que esses estdo sujeitos a evoluir e assumir a forma de grupos ativistas ca-
pazes de criar constrangimentos e ameacar a autonomia daquelas organi-
zagoes” (GRUNIG, 1997, p. 9, tradugao nossa). Sua sistematizagao, a partir de
categorias como “publicos latentes” e “publicos conscientes’, incorpora uma
nogao de segmentacdo e a preocupacdo de fornecer operadores para que
gestores posam planejar a comunica¢ao e o relacionamento com grupos
especificos, de maneira a influenciar os mesmos de acordo com estratégias
amplas e evitar que grupos “ativistas’, que teriam grande poder de influen-
ciar de forma negativa as atividades organizacionais, ganhem forca. A ges-
tao de relacionamentos com publicos especificos ganha, com o desenvol-
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vimento da “exceléncia’, carater estratégico central para as organizacdes e
suas instancias de tomada de decisao.

Nao temos aqui o propésito de tratar teoricamente das distingdes entre pu-
blicos e stakeholders, o que demandaria um raciocinio bem mais complexo,
mas podemos, para a reflexdo que ora empreendemos, considerar alguns
pontos importantes dessas abordagens tedricas no intuito de evidenciar
gue a questdo das influéncias externas nas tomadas de decisdo e na con-
secucdo dos objetivos da organizacdo toma vulto como preocupacao nas
formas de gestdo. Com natureza cada vez mais estratégicas, em funcao da
grande competitividade e de um ambiente intenso de reivindica¢ées so-
ciais de inumeros grupos, as agdes organizacionais passam a operar a partir
de uma ideia de influéncias mutuas entre publicos especificos e empresas.
Tal desenvolvimento implica, invariavelmente, a necessidade de ampliar a
compreensdo sobre a influéncia e a forma com que ela é exercida por pu-
blicos/stakeholders diversos.

E nesse sentido que, durante a década de 1990, a tentativa de identificar de
forma precisa os stakeholders em termos de poder de influéncia ganha cen-
tralidade nas agendas de pesquisa, com autores propondo critérios para
que grupos especificos sejam delineados. Ronald Mitchell, Bradley Agle e
Donna Wood (1997), por exemplo, irdo manifestar sua preocupacao com
a influéncia de tais grupos sobre a organizacdo e seus negdcios tendo em
vista os fatores de poder e legitimidade. Assim, os agrupamentos que po-
dem ser considerados stakeholders, em sua visao, sao identificados com
base em uma triade de atributos: o poder para influenciar a organizacao,
a legitimidade das relagdes desses grupos com a organizacdo e a impor-
tancia de suas reivindicagdes sobre as decisdes da organizacao. Sao estes
os critérios para definir que grupos a organizacdo deve levar em conta, ou
seja, quais stakeholders e reivindicacdes devem ganhar maior atencao por
parte da gestao.

Apesar de tal visdo normativa ter a influéncia como seu elemento central,
no sentido de que tais grupos reconhecidamente influenciam a organizacéo,
ela ndo resolve de imediato o complexo problema de realizar a leitura acerca
da legitimidade e, especialmente, do poder que esses grupos detém, o que,
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a nosso ver, conduz a falhas importantes no processo de identificar e “gerir”
stakeholders. Evidentemente, ha aqui uma questao de grande relevancia que
nao é respondida a contento acerca do que seria uma influéncia “legitima” ou
“ilegitima” — o que levanta uma duvida crucial sobre qual tipo de influéncia
€ mais importante a considerar, tendo em vista os riscos de interferéncia. Da
mesma maneira, pouca atencao é conferida a forma com que os diferentes
grupos sociais adquirem e acumulam poder suficiente para interferir nos
cursos de agdo organizacional. Tal raciocinio, é importante notar, requer um
pensamento sobre a influéncia que nao é limitado apenas a organizacao,
mas que abrange os esforcos de grupos para influenciarem outros publicos,
organizacdes e o poder publico. E exatamente essa dindmica de multiplas
interferéncias que consideramos central enquanto objeto de compreensao,
sob uma abordagem comunicacional focada na légica das interacdes.

De fato, este tipo de leitura e interpretacdo com a finalidade de avaliar o po-
tencial de interferéncia nas acées é a base de todo o construto das relacbes
publicas como uma disciplina. Aqui nos referimos a disciplina no sentido
que Ihe empresta Roberto Porto Simdes (1999), ou seja, composta por dois
elementos: o processo (o fendmeno das relacdes publicas visto em sua di-
namica) e o programa (a acdo consciente de intervencéo sobre o fendome-
no). E bem interessante notar que o autor, ao posicionar a funcio de rela-
¢oes publicas como politica, postula que “quando exercida em consonancia
com os interesses dos publicos deve levar a organizacdo a ter crédito junto
a eles e permitir influencia-los para intercambio cooperativo de interesses”
(SIMOES, 1999, p. 120). Além disso, em sua visao, a nocao de publicos néo
deveria ser vista de modo reduzido como “publicos-alvo”’, com o autor su-
gerindo que seja agregada a teoria dos agentes com influéncia, argumen-
tando que “esta construcao tedrica caracteriza melhor a bipolaridade de ser
influenciado pela organizacéo e influencia-la” (SIMOES, 1999, p. 120).

Desta forma, a realizacdo das relacdes publicas como programa s6 pode
ter como base uma interpretacao sobre as possiveis influéncias entre or-
ganizacoes e publicos. Apesar da importancia dessa compreensao, ela ndo
resolve o problema sobre como entender e interpretar a influéncia. Do pon-
to de vista da pragmatica dos publicos, a influéncia é um elemento que s6
pode acontecer na acao, de maneira tal que sua observacao implica uma
avaliacao continua das interacbes em curso (entre organizacoes e publicos,
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entre os préprios publicos e entre publicos e outros atores sociais). A ideia,
da qual comungamos, de que os publicos se formam na agado, nos impele
a admitir que qualquer leitura sobre a sua possivel influéncia s6 é possivel
se examinarmos o conjunto de interacdes que estabelecem em publico, ou
seja, no espaco publico. Sua expressao e movimentacao em publico, bem
como sua capacidade de agir em condi¢des de publicidade e de gerar asso-
ciacdes sao, por conseguinte, elementos-chave para perceber os possiveis
impactos que produzem nas atitudes e nos comportamentos de indivi-
duos, de outros publicos e das instituicdes e organizacodes.

Importante também mencionar trabalhos como os de Bruce Berger e Bryan
Reber (2006), que se mostram preocupados com a influéncia da atividade
de relacdes publicas e de seus profissionais no proprio ambiente de traba-
Iho. Em sua concepcao, a influéncia é vista como “uso do poder’, sustentan-
do-se em autores como Jeffrey Pfeffer (1992) e Henry Mintzberg (1983). A
partir dessa visdo, argumentam pela necessidade de que os profissionais da
area participem efetivamente do centro decisério das organizacdes e ope-
rem estratégias de influéncia “interna” capazes de romper as barreiras das
estruturas organizacionais. Uma grande énfase é dada aos relacionamentos
como fonte de influéncia, apresentando uma nocdo na qual a influéncia
junto a sociedade e aos publicos depende, também, da conquista de um
poder de influéncia“interno” - algo que se inscreve nas preocupacoes apre-
sentadas pela teoria da exceléncia de Grunig (1992).

O que todas essas visOes estabelecem como central, assim, € uma nogao
de interinfluéncias entre diferentes atores, algo que ocorre por meio das
interacdes comunicacionais e das disputas de sentido. Se o objetivo é
estabelecer prioridades para a gestdo da comunicacao, as organizacbes
passam a necessitar de leituras cada vez mais sofisticadas, que levem em
conta a complexidade das acdes dos diferentes atores e que sejam ca-
pazes de desvelar facetas sobre como os processos de mutua afetacao
ocorrem no mundo contemporaneo. A lacuna que mencionamos no ini-
cio do presente ensaio prejudica justamente esse aspecto da literatura de
relagcbes publicas, comprometendo a capacidade da atividade de com-
preender questdes de grande relevancia acerca do relacionamento entre
organizagoes e publicos.
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E valido mencionar, ainda, que a questao da influéncia ndo é uma preo-
cupacao apenas das perspectivas funcionalistas das relacdes publicas e
da comunicagdo organizacional, que centram seus esforcos em pesquisas
voltadas para aumentar a eficiéncia gerencial. Do ponto de vista de uma
corrente critica sobre as relacdes publicas, preocupada em explorar os im-
pactos da atividade na conformacdo do mundo contemporaneo (LETANG
etal., 2016; SILVA, 2017), a compreensdo dos mecanismos de influéncia e
de sua dinamica é fundamental para desconstruir as praticas da atividade e
entender as fontes de poder e a sua larga interferéncia nas formas sociais e
culturais contemporaneas (MICKEY, 2002).

Em seu amago, tal perspectiva visa ir além de denuncias de carater geral
acerca de como as relagdes publicas atuam de maneira a promover uma
“engenharia” ou“manufatura”do consenso que privilegia corporacdes e po-
deres instituidos. Para tanto, é necessario empreender reflexdes capazes de
desvendar os mecanismos a partir dos quais tal engenharia ocorre, desve-
lando dinamicas sociais que residem no cerne das disputas de poder e sen-
tido e oferecendo renovados olhares para os processos de influéncia que
perpassam as praticas organizacionais e suas interacdes com os sistemas
que caracterizam o mundo contemporaneo. Nesse sentido, autores como
Phil Ramsey (2016) e Kristin Demetrious (2016) observam a importancia de
esforcos que sejam capazes de apontar para os elementos que embasam
as praticas voltadas para influenciar atores e situacoes diversas, como a im-
prensa e as controvérsias publicas.

Dentro desse entendimento, torna-se fundamental compreender as formas
mais elaboradas (menos diretas) de interferéncia nos sistemas politicos, es-
pecialmente no que se refere a materializacdo das influéncias sobre os pro-
dutores das politicas publicas exercidas pela intensa criacdo e circulacdo
simbdlica dos publicistas. Nesse sentido, visdes criticas precisam conside-
rar, a todo o tempo, as disputas discursivas, revestidas de carater estratégi-
co, que se dao no espaco publico, buscando compreender quais sentidos
compartilhados sdo suficientemente fortes para justificar as acdes politicas.
Isso implica reconhecer, como afirma Moloney (2006, p. X, traducao nos-
sa)., que, “empiricamente, relagdes publicas nao sao a busca de simetrias
na comunicagdo, mas sim a busca por vantagens comunicacionais que for-
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talecem os interesses daqueles aos quais elas prestam servicos” Sob este
angulo, uma visdo sobre os processos de influéncia e sua ldgica intrinseca
precisa abranger a criagdo simbolica e a composicao dos artificios retéricos
que os sustentam (IHLEN, 2016), isto &, o cerne do processo comunicacional
(publico) que se estabelece entre os diversos agentes e suas tensdes com
dimensodes privadas. Seja em uma perspectiva funcional, seja em correntes
criticas, a questdo da influéncia parece convergir, na literatura de relagcdes
publicas e comunicagdo organizacional, para um mesmo ponto nevralgico:
a necessidade de compreender como as interinfluéncias ocorrem a partir
de uma perspectiva comunicacional que privilegia as interacoes.

INTERINFLUENCIAS E PUBLICOS

A compreensao acerca das interinfluéncias carece da demarcacdo de um
importante ponto de partida: o abandono de visoes lineares e transmissi-
vas da comunicacao, nas quais a influéncia é tomada como um processo
unidirecional voltado para a modificacdo de atitudes em um ambito pura-
mente individual. Em seu lugar, deve ser adotada uma perspectiva calca-
da na interacdo e na existéncia de diferentes publicos que se relacionam a
todo momento. Reconhecer tal fato ndo implica descartar ou dirimir impor-
tantes areas da psicologia e da psicandlise que versam sobre o individuo,
mas sim posicionar as preocupacoes das relacdes publicas em um campo
social marcado por coletivos que se influenciam mutuamente.

Longe de ser uma constatacdo moderna, tal visdo ja consistia em uma preo-
cupacao presente na literatura cldssica acerca das atividades de relagdes
publicas e propaganda (BERNAYS, 2005; 2011; ELLUL, 1973). Jacques Ellul,
por exemplo, ressaltava que as praticas de tais areas eram unicas e influen-
tes justamente por abordar o individuo a partir de uma perspectiva distinta
gue nunca o considerava “apenas em seu aspecto individual, mas sempre
em termos do que ele tem em comum com os outros, como suas moti-
vacoes, sentidos e mitos” (ELLUL, 1973, p. 7, traducdo nossa). Ao mesmo
tempo, o autor aponta que seria um erro considerar o individuo como parte
de uma massa, tomando-a como uma entidade especifica. Em sua viséo,
a propaganda voltada para a massa seria sempre abstrata e que, na pers-
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pectiva moderna, o individuo ndo deve ser tomado nem de forma isolada
nem como um elemento desse conjunto amorfo, mas sim como um sujeito
“em constante interacdo com outros, influenciando as opinides, crencas e
atitudes dos demais sujeitos ao mesmo tempo em que é influenciado por
eles” (SILVA, 2015, p. 77).

Partindo de tal principio, é possivel mobilizar uma série de aportes visando
construir uma base tedrica inicial acerca das interinfluéncias, especialmen-
te por meio de reflexdes sobre a opinidao publica e os publicos. Para tanto,
iniciamos nosso percurso a partir das contribuicdes de Floyd Allport sobre
o tema, revisitando seu texto seminal Towards a science of public opinion
(1937). Caracterizando a opinidao publica como instancias de comporta-
mento multi-individual, nas quais os sujeitos expressam juizos sobre uma
guestao, o autor aponta para a existéncia de uma série de influéncias que
atuam de forma concomitante nas dinamicas de sua formacao.

A partir dessa nocao, Allport se concentra em identificar alguns desses fa-
tores. Ele chama a atencdo, por exemplo, para a importancia dos genetic
groundworks sociais, entendidos como “reservatorios de crencas, atitudes e
conhecimentos compartilhados que fazem parte do que os socidlogos con-
sideram como ‘padrdes culturais” (ALLPORT, 1937, p. 16, traducao nossa).
Aponta, também, para a relevancia dos meios de comunicacao, da impren-
sa e das proprias atividades de relagdes publicas empreendidas em favor de
organizacdes privadas, assinalando as formas com que tais fatores ganham
relevancia na sociedade contemporanea. Os proprios publicos também sao
lembrados, com o autor refletindo sobre como os comportamentos e as
opinides dos sujeitos circulam por meio das interagcdes cotidianas e acabam
constituindo importante fator de influéncia social.

A contribuicdao mais importante de Allport, porém, reside em sua observa-
cdo sobre a existéncia de uma légica circular que marca profundamente
a dindmica da opinido publica. Em seu entendimento, todos os fatores de
influéncia devem ser pensados sempre a partir de uma nogao de recipro-
cidade, na qual eles préprios sdo modificados no processo de se tornarem
vetores que atuam com diferentes forcas e impacto na constituicao das opi-
nides. Nesses termos, as opinides dos publicos sao balizadas pelos padrées
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culturais, a0 mesmo tempo em que elas tensionam e modificam esses ge-
netic groundworks, apontando para novas perspectivas compartilhadas.
Algo da mesma natureza acontece com os demais fatores: a imprensa e as
organizacdes, por exemplo, estabelecem vetores que tentam influenciar a
opiniao de segmentos distintos da populacdo, como autoridades estatais e
publicos, ao mesmo tempo em que sdo influenciadas por tais grupos, dan-
do origem a um constante processo de reconstrucao e disputa de sentidos.

Em suma, Allport delineia um cendrio no qual as influéncias interagem con-
tinuamente, possuindo forcas e caracteristicas Unicas que conformam ve-
tores que direcionam, mas jamais determinam, a formacéo da opinido e das
acoes sociais. Tal cenario impede, segundo o autor, a adogao de posturas
deterministas, a medida que nao é possivel mensurar com exatidao as for-
cas que entram em jogo no processo de formacao da opinido. Ele posiciona
o problema de ampliar a compreensao sobre tal dinamica, porém, no cerne
do que era, naquele periodo histérico, um nascente campo académico vol-
tado para a reflexdo sobre a opinido publica - segundo Allport (1937, p. 21,
traducdo nossa), “esses varios fatores sao, no momento, dificeis de isolar e
mensurar’, mas “separa-los e estudar as contribuicdes de cada um na totali-
dade” é problema central dessa nova vertente de pesquisas.

Estudos que adotam tonalidade similar as reflexdes de Allport foram im-
portantes para, gradativamente, alterar os contornos a partir dos quais
a influéncia era trabalhada. Mesmo contribuicdes que, a primeira vista,
possam ser consideradas como limitadas e lineares, como o two-step flow
de Paul Lazarsfeld e Elihu Katz (1955), contribuem com esse processo,
jogando luzes para as formas pelas quais as informacdes e opinides cir-
culam na sociedade e reconhecendo a complexidade das dinamicas da
opinido publica a partir das interferéncias dos agentes no processo. Ape-
sar de ser uma nocao focada na compreensao da influéncia dos meios
de comunicacao sobre os individuos, ela d4 uma indicacao, ainda que
precaria, de uma abordagem da influéncia que compreende o fenébme-
no a partir de uma ampla rede de interinfluéncias, em niveis misturados
(individuais, grupais, institucionais etc...) e simultaneos (e, possivelmente,
em um “multi-step flow”). Pouco se fala da incidéncia das ideias de Lazars-
feld e Katz sobre o desenvolvimento das relagées publicas, mas é possivel
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apontar para como suas nocoes sobre a conexao entre “pequenos grupos”
e o publico, em sua generalidade de opiniao, encontram ressonancia nas
nocdes operacionais de publicos. A 18gica, aqui, é a de que é possivel es-
timular esses grupos (segmentos) “mediadores”, para 0 maior sucesso da
generalizacao esperada de uma ideia. Essa no¢ao desloca para o centro
da cena as tentativas de compreender em maior profundidade as dina-
micas de interacao entre estes mediadores e o “grande publico” abstrato,
bem como desvelar os padrdes que ligam estes intermediarios a cada in-
dividuo, em particular — ou seja, refletir sobre o papel de influenciadores,
que incidem a um sé tempo sobre a particularidade (dos individuos) e
sobre a generalidade (do corpo social).

Uma contribuicdo recente bastante importante sobre o tépico da influén-
cia foi dada pelo sociélogo Leon Mayhew em sua obra The new public: pro-
fessional communications and the means of social influence (1997). Na obra,
construida primordialmente a partir do didlogo das ideias de Jirgen Haber-
mas e Talcott Parsons, Mayhew propde um novo modelo para a influéncia,
observando como o tema ainda é tomado, por grande parte da literatura,
como uma caixa-preta: conhece-se parte do que entra (os inputs), entende-
-se algo sobre o que sai (outputs, por exemplo, na forma de pesquisas de
opinido ou de resultados de eleicdo), mas pouca atencao é conferida para
0s processos que conformam o seu conteudo, ou seja, sobre como as in-
terinfluéncias atuam sobre a opinido de publicos diversos. Sua proposta é
justamente jogar luzes sobre o complexo sistema de influéncias interco-
nectadas que reside nessa caixa-preta, partindo da retérica para entender
os fatores que operam na formacéo da opinido publica.

O estudo de Mayhew sobre o tema parte do reconhecimento de dois fato-
res. Em primeiro lugar, ele aponta para o crescimento de uma classe cada
vez mais especializada de profissionais focados em influenciar a opiniao
publica. Esses comunicadores, em sua visdo, sao profissionais de relacdes
publicas e lobby que desenvolvem conhecimentos e retdricas capazes de
influenciar, de maneira eficiente, os publicos. Eles partem, assim, da con-
cepcdo de intervencgdes estratégicas que racionalizam a persuasao, operan-
do com a segmentacao e organizacao de publicos para ampliar sua capaci-
dade de exercer influéncia.
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O segundo fator perpassa a observacao de que os publicos ndo devem ser
tomados de forma unicamente passiva, sendo sua capacidade de resistir as
forcas que tentam moldar sua opiniado algo reconhecido pela literatura po-
litica e de opinido publica. Para Mayhew (1997), os publicos possuem, por
vezes, bagagem informacional para lidar com essas técnicas, navegando
de forma racional pelos apelos retéricos e, inclusive, se apropriando dos
mesmos para se tornarem eles préprios uma forca de influéncia na socie-
dade - sendo exemplar de tal ponto a forma com que movimentos sociais
incorporam em seu repertério acdes que operam com légicas semelhantes
as técnicas de persuasdao dos comunicadores especializados.

Sédo esses dois fatores que, como Silva (2015) aponta, compdem o eixo cen-
tral da visao de influéncia de Mayhew: de um lado, uma classe de profissio-
nais especializados em uma retérica capaz de influenciar a opiniao publica;
de outro, publicos capazes de resistir as tentativas de influéncia. Mais do
que lados antagodnicos isolados, abrir a caixa-preta da opiniao publica sig-
nifica, para o autor, compreender que esses lados coexistem e interagem,
conformando um processo pleno de ambiguidades. Os publicos sao, assim,
relacionais, com opinides que ndo sao completamente moldadas nem to-
talmente autdbnomas, mas constituidas por meio de influéncias diversas
e da interacdo. Ao mesmo tempo que os publicos sdo influenciados, eles
exercem influéncia sobre as forcas que tentam modificar suas opinides e
sobre outros sujeitos, construindo e disputando sentidos. O que o autor
apresenta, assim, € uma visao sobre como néo é suficiente apenas observar
se o publico é influenciado ou se “resiste as forcas que tentam exercer in-
fluéncia sobre eles, sendo vital reconhecer que ambas as dimensbes ocor-
rem a todo o momento. O enfoque correto, em sua perspectiva, seria di-
recionar os olhares para explorar como as diversas influéncias operam em
uma sociedade multipla” (SILVA, 2017, p. 173).

Tentando conferir materialidade a sua proposta e partindo do pressuposto
de que a vida social é inconcebivel sem a influéncia, Mayhew dedica par-
te significativa da obra The new public (1997) a teorizacdo de elementos
capazes de nortear pesquisas futuras sobre as dinamicas modernas da in-
fluéncia. Um exemplo nesse sentido é a nogao proposta pelo autor sobre
como as pretensodes de solidariedade consistem em parte intrinseca da in-

82

‘Sumério



REPOSICIONANDO A NOCAO DE INFLUENCIA NAS RELACOES PUBLICAS:
ARTICULACOES TEORICAS PRELIMINARES E PERSPECTIVAS DE ESTUDO

fluéncia. Em sua concepcao, todo discurso que visa influenciar o outro traz,
implicitamente ou nao, afirmacdes que remetem a existéncia de interesses
compartilhados entre quem fala e sua audiéncia. Uma forma de ampliar
a compreensdo sobre a influéncia seria focada justamente na tentativa de
desvelar as diferentes facetas das pretensdes de solidariedade, observan-
do, inclusive, como discursos distintos disputam e constroem sentidos so-
bre os interesses privados e coletivos de diferentes atores.

Também significativa é sua teorizacao sobre os créditos de confianca, sinais
que sao utilizados pelos sujeitos como indicativos de credibilidade dos de-
mais atores, sejam eles individuos ou instituicdes — por exemplo, um diplo-
ma de renomada universidade, um apoio institucional, um demonstrativo
de carater, um histérico de atuacdo ou a voz de um especialista. Mayhew
(1997) adota, porém, uma visao profundamente reflexiva acerca desses cré-
ditos, enfatizando que esses sinais tém impactos variaveis, a medida que
estao inseridos em constantes processos de ressignificacdo a partir das in-
teragcdes, o que garante que as légicas de influéncia sdo sempre marcadas
pela incerteza e pelo carater situacional.

A intencdo do presente ensaio, porém, nao é empreender uma exploragao
em maior profundidade sobre os aspectos especificos da teoria de Mayhew,
mas sim tomar o seu entendimento sobre a centralidade das interinfluén-
cias como um ponto de partida promissor para o reposicionamento da
questdo na literatura de relacées publicas'. Nesse sentido, nosso préximo
passo consiste em esbocar algumas possibilidades para o avanco do tema
na literatura de relacées publicas e comunicacao organizacional, propondo
uma agenda preliminar de pesquisas.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do percurso desenvolvido no presente ensaio, acreditamos que al-
guns dos aspectos centrais da ligacao entre influéncia e relagdes publicas
tenham emergido com maiores delimitagbes. Em especial, cabe destacar

' Para um exemplo sobre como os elementos apontados por Mayhew (1997) podem ser to-
mados enquanto operadores analiticos propicios para pautar pesquisas acerca de praticas de
relagdes publicas, ver Silva (2017).
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como a nocao de interinfluéncias se revela fundamental para superar even-
tuais entendimentos lineares e simplificadores acerca do fenémeno, assim
como a importancia, e caréncia, de esforcos centrados na compreensao dos
processos e das dinamicas da influéncia. Mais do que tomar o conceito me-
ramente em sua causalidade, procurando identificar acées e mensurar seu
eventual sucesso ou retorno, a literatura de relacdes publicas, tanto em sua
perspectiva funcional quanto critica, demanda visdes capazes de observar
e refletir sobre as l6gicas da influéncia, até mesmo como forma de ampliar
os entendimentos acerca dos processos de formacdo e movimentacao de
publicos e a reflexao sobre o papel que as praticas discursivas organizacio-
nais ocupam em nossa sociedade.

Longe de exaurir o tema, o presente ensaio chega ao seu final apontando
para quatro renovadas e desafiadoras perspectivas de estudo acerca da in-
fluéncia que, em nossa visdo, podem contribuir para o seu reposicionamento
na literatura de relagdes publicas. Em primeiro lugar, destacamos uma nogao
pragmatica da influéncia. Em linhas gerais, trata-se de abordar a influéncia a
partir de seu entendimento enquanto um conjunto de interferéncias recipro-
cas na acao. O seu impacto, nesses termos, se da justamente nos processos
de coordenacao das acdes, criando pontes importantes entre as dimensoes
comportamentais e as teorias da acdo. A influéncia, em tal perspectiva, deve
ser tomada a partir dos campos interacionais e de forcas nos quais ela ocorre.

Um segundo caminho potencial para ampliar o estudo do tema versa sobre
a relacao entre influéncia e controvérsias publicas. Nesse sentido, a influén-
cia deve ser tomada principalmente a partir de sua dinamica coletiva, como
um fator que esta relacionado com a disputa de sentidos e a construcao
de questdes publicas e controversas. Se uma leitura descuidada pode to-
mar essa relacdo como direta e linear, refletir sobre ela implica entender
como questdes expostas publicamente possuem a necessidade de gerar
influéncia para pautar agendas e intervir nos cursos de uma controvér-
sia — seja para fazer com que a mesma ganhe relevancia e forca, seja para
enfraquecé-la. Tal vertente é particularmente promissora quando pensada
a partir da comunicacao publica, especialmente por conferir centralidade
para disputas acerca da generalidade e do carater coletivo de determina-
dos embates e questdes.
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Uma terceira possibilidade de pesquisa versa sobre a relacao entre influéncia
social e a psicologia social, especialmente em sua vertente experimental. Se
em um primeiro momento os estudos desse campo de conhecimento pare-
cem coadunar uma visao transmissiva da comunicacao (relacdo emissor-re-
ceptor), a partir de estudos sobre estimulo-resposta, a virada na abordagem
da influéncia promovida por Serge Moscovici, Gabriel Mugny e Juan Antonio
Pérez (1991) abre novas possibilidades de didlogo ao trabalhar com nocdes
de negociacdo e representacao social. Uma perspectiva europeia da psicolo-
gia social lanca luzes, especialmente, sobre processos de influéncia de gru-
pos minoritarios (desprovidos de poder) sobre a maioria, trazendo conceitos
como o de“minorias ativas” (MOSCOVICI, 1996) que podem ajudar a elucidar
aspectos sobre o comportamento dos publicos e suas tentativas de construir
espacos de interferéncia sobre outros atores sociais.

Por fim, uma quarta linha potencial de pesquisa versa sobre a influéncia
como midia e recurso. Pensada nesse sentido, a influéncia se torna uma
moeda, um recurso que pode ser estocado, barganhado e distribuido (ain-
da que de forma sempre desigual). Pensar a influéncia como midia equivale
a notar as funcdes de seus usos, observar como ela pode ser colocada ao
lado de outros recursos e pensa-la em sua recursividade com outros me-
dia (como dinheiro, visibilidade e poder). Tal visdo nos desafia a aprofundar
uma analise socioldgica da influéncia, compreendendo seu papel integra-
tivo na sociedade e refletindo sobre como esse aspecto pode auxiliar a lite-
ratura de relacbes publicas a partir da nocao de que a influéncia ndo é um
fim em si mesma.

Todas essas possibilidades, porém, necessitam de um grande aprofunda-
mento tedrico e conceitual. Distintas e desafiadoras, elas configuram cami-
nhos instigantes capazes de dar prosseguimento ao processo de (re)apro-
ximacao da influéncia e da literatura de relacdes publicas. Cada uma delas
possui, a partir de suas especificidades, o potencial de contribuir com pecas
acerca do intricado e ambiguo mosaico que é a influéncia social.

85

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES Comério
convergéncias e perspectivas contemporaneas

REFERENCIAS

ALLPORT, Floyd. Toward a science of public opinion. Public Opinion Quartely. v. 1, n.
1, p.7-23,1937.

BERGER, Bruce; REBER, Bryan. Gaining influence in public relations: the role of resis-
tance in practice. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2006.

BERNAYS, Edward. Crystallizing public opinion. New York: Ig Publishing, 2011.
BERNAYS, Edward. Propaganda. New York: Ig Publishing, 2005.

DEETZ, Stanley. Transforming communication, transforming business: building res-
ponsive and responsible workplaces. New York: Hampton Press, 1995.

DEMETRIOUS, Kristin. Sanitizing or reforming PR? Exploring ‘trust’ and the emer-
gence of critical public relations. In: LETANG, Jacquie et al. (Eds.). The Routledge han-
dbook of critical public relations. New York, NY: Routledge, 2016.

DEWEY, John. The public and its problems. Ohio: Swallow Press Books, 1954.

ELLUL, Jacques. Propaganda: the formation of men’s attitudes. New York, NY: Kno-
pft Doubleday, 1973.

FREEMAN, Robert. Strategic management: a stakeholder approach. Boston, MA: Pit-
man Publishing Inc, 1984,

GRUNIG, James (Ed.). Excellence in public relations and communication management.
Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, 1992.

GRUNIG, James. A situational theory of publics: conceptual history, recent chal-
lenges and new research. In: MOSS, Danny; MACMANUS, Toby; VERCIC, Dejan
(Eds.). Public relations research: an international perspective. London: International
Thompson Business Press, 1997.

IHLEN, Olsen. Critical rhetorical and public relations. In: LETANG, Jacquie et al. (Eds.).
The Routledge handbook of critical public relations. New York, NY: Routledge, 2016.

86



REPOSICIONANDO A NOCAO DE INFLUENCIA NAS RELACOES PUBLICAS:
ARTICULACOES TEORICAS PRELIMINARES E PERSPECTIVAS DE ESTUDO

L'ETANG, Jacquie et al. (Eds.). The Routledge handbook of critical public relations. New
York, NY: Routledge, 2016.

LAZARSFELD, Paul; KATZ, Elihu. Personal influence. the part played by people in the
flow of mass communications. New York, NY: Routledge, 1955.

LE BON, Gustavo. The crowd: a study of the popular mind. Digireads.com, 2004.
LIPPMANN, Walter. Opinido publica. Petrépolis, RJ: Editora Vozes, 2008.

MAYHEW, Leon. The new public. professional communication and the means of so-
cial influence. Cambridge: Cambridge University Press, 1997.

MICKEY, Thomas. Desconstructing public relations. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 2002.

MINTZBERG, Henry. Power in and around organizations. Englewood Cliffs, NJ: Har-
vard Business School Press, 1983.

MITCHELL, Ronald; AGLE, Bradley; WOOD, Donna. Toward a theory of stakeholder
identification and salience: defining the principle of who and what really counts.
Academy of Management Review, v. 22, n. 4, p. 853-886, 1997.

MOLONEY, Kevin. Rethinking public relations. PR Propaganda and Democracy. 2nd
ed. New York, NY: Routledge, 2006.

MOSCOVICI, Serge. Psicologia de las minorias activas. Madrid, Espanha: Ediciones
Morata, 1996.

MOSCOVICI, Serge; MUGNY, Gabriel; PEREZ, Juan (Orgs.). La influencia social incons-
ciente: estudios de psicologia social experimental. Barcelona, Espanha: Anthropos
Editorial, 1991.

PFEFFER, Jeffrey. Managing with power: politics and influence in organizations.
Prentice-Hall, 1992.

RAMSEY, Phil. The public sphere and PR: deliberative democracy and agonistic plu-

ralism. In: LETANG, Jacquie et al. (Eds.). The Routledge handbook of critical public re-
lations. New York, NY: Routledge, 2016.

87

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES
convergéncias e perspectivas contemporaneas

SILVA, Daniel. Astroturfing; l6gicas e dinamicas de manifestacdes de publicos simu-
lados. Belo Horizonte: PPGCOM/UFMG, 2015.

SILVA, Daniel. Relacées publicas, ciéncia e opiniéo: 16gicas de influéncia na producao
de (in)certezas. Tese (Doutorado em Comunicacao Social) — Universidade Federal

de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2017.

SIMOES, Roberto. A disciplina relacées publicas: o processo e o programa. Revista
Famecos, n. 10, p. 117-128, jun. 1999.

TROTTER, Wilfred. Instincts of the herd in peace and war. Cosimo Classics; Special
edition, 2005.

88

‘Sumério



@rio
|5]

A MIGRACAO VENEZUELANA
NA PERSPECTIVA DO
JORNALISMO HUMANITARIO

Cilene Victor*

RESUMO

Guerras civis, conflitos armados, desastres, mudancas climaticas e
instabilidade politica e econémica séo as principais causas das mi-
gragoes forcadas que, por sua vez, configuram uma das faces mais
complexas da crise humanitaria. Guiado pelo jornalismo humanitario
(SCOTT, 2017; SCOTT, WRIGHT e BUNCE, 2018), um novo campo de
estudo e uma pratica fundamental para uma politica para a humani-
dade (BAUMAN, 2017; MORIN, 2011), este artigo tem como objetivo
identificar o grau de invisibilidade midiatica da crise humanitaria na
Venezuela, representada pelos fluxos migratorios em massa, e, com
isso, verificar em que medida ocorre a materializacdo da metéafora su-
ffering in silence, que tende a contribuir para retardar o enfrentamen-
to do problema. A pesquisa constatou a urgéncia de mais estudos
sobre a crise humanitaria na perspectiva do jornalismo humanitario.
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e acordo com alertas constantes da Organizacdo das Nacoes Unidas

(ONU) e das agéncias e instituicoes humanitarias internacionais,

as estatisticas vultosas fazem da atual crise humanitaria a maior
desde o final da Segunda Guerra Mundial. Dados do Global Humanitarian
Overview 2019, documento produzido pelo Escritério das Nacdes Unidas
para a Coordenacao de Assuntos Humanitarios (OCHA), apontam que em
2019 cerca de 132 milhdes de pessoas precisarao de assisténcia e protecao
humanitaria, a maioria delas em decorréncia dos impactos e desdobramen-
tos de conflitos (UNOCHA, 2019).

Esse numero supera a soma total da populacdo’ de quatro paises da Amé-
rica do Sul: Colombia (47,6 milhdes), Argentina (44,2 milhdes), Venezuela
(31,3 milhdes) e Paraguai (6,9 milhdes). E, para conduzir a discussao a rea-
lidade dos paises ricos, é como se toda a populacdo de dois paises juntos,
Reino Unido (64,7 milhdes) e Franca (67,1 milhdes), acordasse todos os dias
dependendo de ajuda humanitaria.

Nao so as estatisticas da crise humanitaria, com suas causas e consequéncias,
configuram um grande desafio para o enfrentamento do problema, como
também a fragilidade, para nao dizer faléncia, das instituicdes sociais que, por
omissao ou apatia, permitiram a sua deflagracao, provocada, em grande par-
te, por conflitos armados, guerras civis, desastres e pelas mudancas climaticas.

Entre as principais faces da crise humanitéria estdo a inseguranca alimentar,
no estagio avancado de inani¢cao, que no periodo 2017-2018 atingiu mais
de 20 milhées de homens, mulheres, idosos e criancas somente em quatro
paises — Suddo do Sul, Somalia, Iémen e Nigéria —, e as migracdes forcadas,
que afetaram mais de 68,5 milhdes de pessoas em varias partes do mundo
(UNOCHA, 2019).

Embora essa realidade tenha alcancado um nivel de agravamento pouco
imaginado para a segunda década do século XXI, o que seria suficiente para
sensibilizacdo, mobilizacdo e engajamento social, a omissdo dos governos

' Informagdes populacionais relativas a julho de 2017, extraidas da Agéncia Central de In-
teligéncia - CIA. Disponivel em: <https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
-factbook/rankorder/2119rank.html>.
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e a apatia da sociedade como um todo tendem a agravar ainda mais o pro-
blema, como se pode ver no processo de securitizacdo das intervengoes
humanitarias (HIRST, 2017), especialmente de crises condenadas a invisibi-
lidade ou opacidade (VICTOR, 2018).-

Igualmente, a atuacdo da midia diante do sofrimento de milhdes de
pessoas tem sido alvo de criticas de agéncias e organiza¢ées humanitarias,
materializadas em documentos como Suffering in silence: the 10 most under-
reported humanitarian crises, daCare International, e The world’s most neglected
displacement crises, produzido pelo Conselho Noruegués para Refugiados.

Se algumas abordagens da midia podem promover uma onda de “panico
moral” (BAUMAN, 2017), sua indiferenca frente as implicacdes e aos desdo-
bramentos de uma dada crise humanitaria pode contribuir para a inércia
das autoridades e a superficialidade do debate publico, o que, consequen-
temente, retarda as acdes para o enfrentamento do problema, transfor-
mando uma crise em uma emergéncia humanitaria. Esse processo, por sua
vez, remete a discussdo acima, sobre a polémica securitizagdo das interven-
¢6es humanitdrias, como num ciclo ininterrupto no qual a midia, por agir
tardiamente, em alguns casos, desempenha papel protagonista.

Ao partir dessa constatacao, que traz o jornalismo para o centro do proble-
ma, este artigo, focado na crise humanitdria na Venezuela, tem como obje-
tivo identificar e refletir sobre uma possivel conexao entre o agravamento
da crise, ja reconhecida e abordada como uma emergéncia humanitaria,
e a forma como foi negligenciada pela imprensa mundial, de acordo com
relatérios de agéncias humanitdrias, como os citados anteriormente.

Por meio dos recursos de data scraping e data mining, foram levantadas
5.130 matérias sobre crises humanitarias publicadas em seis veiculos jor-
nalisticos: Folha de S.Paulo, O Globo, El Pais, The New York Times, El Mercurio
e El Espectador, entre 1°. de janeiro de 2016 e 15 de janeiro de 2019. Esse
periodo de veiculacdo do conteiido da analise, inicialmente quantitativa,
compreende o ano em que foi realizada a Primeira Cipula Mundial Huma-
nitaria, em maio de 2016, e o inicio de 2019, quando a adoc¢do do Pacto
Global para uma Migracédo Segura, Ordenada e Regular completou um més.
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Este artigo apresenta os primeiros resultados de um estudo conduzido pela
autora no escopo do grupo de pesquisa Jornalismo Humanitario e Media In-
terventions, do qual é uma das lideres, e no qual sdo realizadas investigacoes
sobre os preceitos tedricos e a pratica do jornalismo humanitédrio - campo
que emergiu nos Ultimos anos e tem acompanhado o ciclo de vida das di-
versas crises, tragédias e emergéncias humanitdrias deflagradas no final do
século passado e estendidas por estas duas primeiras décadas do século XXI.

As principais discussées no campo do jornalismo humanitério, que guiam
esta pesquisa, foram concebidas no escopo do projeto “Humanitarian jour-
nalism’, coordenado pelos pesquisadores Martin Scott (East Anglia Univer-
sity), Mel Bunce (City, University of London) e Kate Wright (Edinburgh Uni-
versity), uma iniciativa precursora nesse campo de estudos do jornalismo.

Somame-se as referéncias do jornalismo humanitario as contribuicdes de Su-
san Moeller (1999), sobre a“fadiga da compaixao’, de Lilie Chouliaraki (2006),
acerca do “sofrimento distante”, e as discussdes em torno da crise humanita-
ria no cenario diplomatico, guiadas por estatisticas, relatérios e documentos
da ONU e de suas agéncias, especialmente o Escritério das Nacdes Unidas
para a Coordenacao de Assuntos Humanitarios (Ocha), assim como das auto-
ridades brasileiras e de agéncias internacionais atuantes no pais.

DAS CRISES HUMANITARIAS AOS GABINETES DIPLOMATICOS

Ao considerarmos uma das definicdes do jornalismo humanitério, aquela
que o traduz como uma pratica centrada “na pauta das crises humanitarias
e 0s seus atores sociais” (SCOTT, 2017, s.p.), ja equacionado o dilema em
torno de critérios de noticiabilidade, entendemos a necessidade de se res-
gatar o préprio conceito de crises e as emergéncias humanitarias.

A complexidade dos problemas globais interfere imensa e diretamente
na busca de terminologias consensuais. A literatura no campo do direito
humanitario internacional e da diplomacia humanitaria, por exemplo, esta
longe de defender consensos terminoldgicos, conceituais e tedricos e, con-
sequentemente, aplicacdes praticas deles oriundas. Assim, ainda que este
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artigo recorra a alguns conceitos, é importante salientar que isso se da pela
necessidade de fundamentar pesquisas futuras sobre os desafios do jor-
nalismo humanitario em um mundo em constantes e intensas transforma-
¢oes, inclusive no cendrio da diplomacia internacional.

Dessa forma, para nortear o debate e contribuir para o entendimento de
quais pautas compdem o universo do jornalismo humanitério, recorremos
as definicdes de crise e emergéncia humanitaria adotadas pela ONU e os
seus estados-membros, como mencionadas a sequir:

Crise humanitaria é definida como um evento ou uma série de eventos que repre-
sentam uma ameaca critica a saude, seguranca, protecdo e ao bem-estar de uma
comunidade ou de outro grande grupo de pessoas, geralmente em uma area ampla.
Conflitos armados, epidemias, fome, desastres naturais e outras grandes emergén-
cias podem envolver ou levar a uma crise humanitaria que se estenda além do man-
dato ou capacidade de qualquer agéncia. Emergéncia humanitaria é uma crise em
grande escala que destrdi as vidas de individuos e comunidades e sobrecarrega sua
capacidade de lidar com o problema (ONU, 2018, tradugao livre nossa).

Nessa linha, as crises humanitdrias séo agrupadas em trés categorias: desas-
tres naturais, como terremotos, tempestades e erupgdes vulcanicas; desas-
tres causados pelo homem, como conflitos armados e desastres industriais;
e emergéncias complexas, “quando os efeitos de uma série de eventos ou
fatores impedem que uma comunidade tenha acesso as suas necessidades
basicas”, o que inclui “o acesso a dgua, comida, abrigo, seguranca e cuida-
dos de saude” (ONU, 2018, grifos nossos).

Para a Federacao Internacional da Cruz Vermelha, emergéncias complexas
sdo tipicamente caracterizadas por:

Violéncia extensiva e perda de vidas; deslocamento de populagées, danos ge-
neralizados a sociedades e economias; necessidade de assisténcia humanitaria
multifacetada e em larga escala; impedimento ou prevencao da assisténcia hu-
manitaria por meio de restricdes politicas e militares; e riscos significativos de
seguranca para os trabalhadores de assisténcia humanitaria em algumas areas
(IFRC, 2018, tradugao livre nossa).

Apos cumprir dois mandatos como secretario-geral da ONU, entre janei-
ro de 2007 e janeiro de 2017, Ban Ki-moon transferiu para o seu sucessor,
Anténio Guterres, ndao sé o cargo, como também o desafio de convencer
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o mundo da urgéncia de esforcos para o enfrentamento do que passou a
chamar constantemente de “a maior crise humanitaria desde o final da Se-
gunda Guerra Mundial” (VICTOR, 2016).

Em mandatos anteriores, como no do ganés Kofi Annan, de 1997 a 2007, a
ONU e as agéncias humanitdrias igualmente tentaram criar meios para en-
frentar e se antecipar a crise humanitéria que ja se anunciava como um dos
problemas a desafiar o mundo nestas duas primeiras décadas do século XXI.

Como na concepgao do que Edgar Morin (2011) chamou de uma politica
global em escala planetaria, foram pensados e concebidos marcos, agen-
das e acordos internacionais, vinculantes e ndo vinculantes, ou seja, com
ou sem forca de lei, visando reduzir o sofrimento de milhées de pessoas
em vdrias partes do mundo. A esses esforcos no campo da diplomacia e do
direito humanitario internacional somam-se os apelos a sociedade global,
traduzidos em campanhas de comunicacao e em relatérios anuais sobre o
estado e a dimensdo da crise humanitaria.

Entre 2016 e 2018, os estados-membros da ONU discutiram e aprovaram dois
documentos internacionais que direta e indiretamente poderiam reverter
ou ao menos atenuar os impactos das diversas faces da crise humanitaria, o
Acordo de Paris e o Pacto Global para Migracao Segura, Ordenada e Regular.

Aprovado durante a COP 21 - Conferéncia das Partes da Convencao - Qua-
dro das Nac¢des Unidas sobre Mudanca Climatica, em dezembro de 2015
na capital francesa, o Acordo de Paris foi assinado em abril de 2016 por 175
paises, em uma cerimonia diplomatica considerada uma das mais marcan-
tes da histéria da ONU, o que contribuiu para o acordo vinculante entrar em
vigor sete meses depois.

No mesmo ano, foi realizada a Primeira Clpula Mundial Humanitaria, em
Istambul, na Turquia, momento em que foi apresentada a Agenda pela
Humanidade e anunciada a realizacdo de uma Reunido de Alto Nivel du-
rante a 712 Assembleia Geral da ONU, que aconteceria meses mais tarde,
para discutir um pacto global para o problema das migracées em massa
(VICTOR, 2016).
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Em 2017, varias consultas publicas viabilizaram a redacdo do documento
que foi aprovado em julho de 2018 e adotado no final daquele ano durante
a Conferéncia Intergovernamental para Adoc¢ado do Pacto Global para Mi-
gracao Segura, Ordenada e Regular, em Marrakesh, no Marrocos.

Nesse mesmo periodo, enquanto esforcos diplomaticos eram pensados para
combater as causas e atenuar os impactos da crise humanitdria, decorrente
sobretudo de conflitos, guerras e desastres, associados ou ndo as mudancas
climaticas, as estatisticas ja sinalizavam que algo parecia ndo funcionar.

O Global Humanitarian Overview 2016 projetou o total de 125,3 milhdes de
pessoas dependendo de assisténcia e ajuda humanitdria e a cifra de 20,1
bilhdes de dodlares para atender 87,6 milhdes delas. Na edicdo de 2017 do
documento, os nimeros subiram, respectivamente, para 128,6 milhdes de
pessoas afetadas e 22,2 bilhdes de ddlares para atender 92,8 milhdes desse
total. Em 2018, os dados da OCHA revelaram o agravamento da crise hu-
manitaria, com 135,3 milhdes dependendo de ajuda e assisténcia e 25,2
bilhées de ddlares para atender 97,9 milhées do total afetado (OCHA, 2016,
2017, 2018), conforme descrito a seguir, na figura 1.

Figura 1 - Recursos financeiros e pessoas
dependentes de ajuda humanitaria.
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Fonte: OCHA, 2016, 2017, 2018. Arte: Lila Benetti, 2019.
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Quanto as migragdes por conflitos, as estatisticas subiram de 6,9 milhdes de
pessoas, em 2016, para 11,8 milhdes, em 2017, alcancando um total acumu-
lado de 68,5 milhdées de deslocamentos por conflitos. No final de 2018, esse
numero subiu para 70,8 milhdes, dos quais 25,9 milhdes sao refugiados, 3,5
milhdes solicitantes de refluigio e 41,3 milhdes deslocados internos (ACNUR,
2019). Quanto aos deslocados internos por desastres, que por dificuldades
no mapeamento dos dados ndo se tem o total acumulado, os nimeros os-
cilaram entre 24,2 milhdes, em 2016, para 18,8 milhdes, em 2017, e 17,1
milhées, em 2018 (IDMC, 2019).

MIGRACAO EM MASSA COMO REFLEXO DA CRISE
HUMANITARIA NA VENEZUELA

Neste artigo, recorre-se ao uso dos termos deslocamentos e deslocados
como sinénimos de migracdes e migrantes, respectivamente. A escolha des-
sas terminologias se da por sua abrangéncia, uma vez que todo migrante
é um deslocado externo, ou seja, aquele que atravessa as fronteiras inter-
nacionais, ou interno, aquele obrigado a abandonar as suas casas, aldeias,
vilarejos, mas que continua dentro do mesmo territorio.

Em determinadas passagens, o termo refugiados também serd empregado,
nao como sinénimo de imigrantes, mas para fazer referéncia a um grupo
populacional especifico, com protecdo legal garantida pela Convencéo das
Nacodes Unidas relativa ao Estatuto dos Refugiados, de 1951, e o seu Proto-
colo de 1967 (ACNUR, 2018).

Embora seja de fundamental importancia e urgéncia discutir o empre-
go mais adequado dessas terminologias, preocupacdo constante do Alto
Comissariado das Nac¢des Unidas para os Refugiados (Acnur) e de outros
organismos e instituicdes humanitdrias, uma vez que essas palavras inter-
ferem na construcao de sentidos pela imprensa, o olhar mais profundo e
critico da situacdo que acomete refugiados e imigrantes deve superar os
limites semanticos.

Uma breve explicacdo sobre o cuidado com o uso desses termos nao sig-
nifica colocar esses dois grupos de migrantes em uma balanca. A preocu-
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pacdo com a seguranca e a protecao aos refugiados, uma obrigacéo legal,
amparada em instrumentos internacionais, nao anula o mesmo cuidado
que se deve oferecer aos imigrantes. O cumprimento legal do Estatuto dos
Refugiados, inclusive com a regra de non refoulement, ou seja, a ndo devo-
lucdo do solicitante de asilo ao pais de origem, tem sido uma das principais
balizas para o debate acerca das terminologias (ACNUR, 2018).

A investigacdo sobre os deslocamentos forcados na América Latina de-
manda levantamento e interpretacao cuidadosa de dados e informacdes
sobre a crise humanitdria, em especial aquelas disponibilizadas por érgaos
e agéncias governamentais, organizagdes do terceiro setor, centros e insti-
tutos de pesquisa e pelas agéncias da ONU. Como esta secao do presente
artigo tem como recorte as migracdées de homens, mulheres, criancas e ido-
sos venezuelanos, especialmente para o Brasil, optou-se pela utilizacdo de
dados extraidos de documentos de trés instituicdes: Acnur - Alto Comissa-
riado das Nagdes Unidas para os Refugiados, principal agéncia da ONU para
o tema; Conare - Comité Nacional para os Refugiados, 6rgao brasileiro insti-
tuido em 1997 pelo Estatuto do Refugiado - Lei n° 9.474, de 22 de junho de
1997; e OIM - Organizacao Internacional para Migracdes, agéncia da ONU.

Deve-se salientar que a leitura, interpretacdo e uso dos dados estatisticos
de refugio, como os que serdo citados a seguir, configuram uma tarefa
sempre delicada. Isso porque em determinadas situacbes pode convir
aos Estados, neste caso especifico o Brasil, inflar o nimero de refugiados
no pais como forma de convencer a opinido publica do seu engajamento
com uma questao humanitaria de grande envergadura. O deslocamento
forcado de venezuelanos, por exemplo, mostra o rodizio no uso dos ver-
betes imigrantes e refugiados, explicitando os interesses por tras de cada
um dos significados.

Com base na Convencao de 1951 e no Protocolo de 1967, podem solicitar
refugio todos aqueles que estejam fora do seu pais de origem ou no qual
residem, no caso dos apatridas, e ndo podem retornar aquele lugar “devido
a fundado temor de ser perseguido por motivos de raga, religido, nacionali-
dade, pertencimento a grupo social especifico ou opiniao politica” Ja o imi-
grante é o individuo que busca em outro pais melhores condicdes de vida,
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seja em decorréncia de desastres naturais e ambientais ou de instabilidade
econOmica e politica (ACNUR, 2017).

Do total acumulado de 25,9 milhdes de refugiados em todo o mundo, o
Brasil responde pelo acolhimento de 11,2 mil, ou seja, que j& foram legal-
mente reconhecidos como refugiados. Desse total, 40% sao provenientes
da Siria, 14% da Republica Democratica do Congo e 4% da Colémbia. Quan-
to as solicitacdes de reconhecimento, em 2018 o nimero acumulado de
pedidos em tramite em todo o mundo era 3,5 milhdes, contra 80 mil no
Brasil (CONARE, 2019).

Entre 2011 e 2018, o nimero acumulado de solicitacdes de reconhecimen-
to da condicdo de refugiado no Brasil chegou a 206,7 mil. Desse total, as
principais nacionalidades sao: Venezuela (52%), Haiti (10%), Senegal (5%),
Cuba (4%) e Siria e Angola, cada uma respondendo por 3%.

De 2011 a 2018, as solicitacdes de refligio por venezuelanos cresceram ex-
ponencialmente, passando do nimero de quatro solicitacdes em 2011 para
822, em 2015, 3.375 em 2016, 17.865, em 2017 e 61,6 mil, em 2018, com
grande concentracao em dois estados da regiao Norte, Roraima, com 49,9
mil e Acre, com 9,7 mil. No entanto, em 2018, em todo o pais, apenas cinco
pedidos de reconhecimento da condicdo de refugiado da Venezuela foram
deferidos (CONARE, 2019).

SOFRIMENTO HUMANO DO LADO DE CA DA FRONTEIRA

Segundo o Acnur (2019), cerca de 4 milhées de venezuelanos deixaram o
pais nos ultimos anos, entre 2014 e 2018, dos quais 464 mil sao solicitantes
de refugio em varias partes do mundo.

Em meados de 2019, os paises que mais receberam venezuelanos nos ulti-
mos anos foram Colédmbia, com 1,3 milhao, Peru, com 768 mil, Chile, com
288 mil, Brasil, com 168 mil, e Argentina, com 130 mil (ACNUR, 2019).

Se a instabilidade econdmica e politica na Venezuela é a causa-raiz da crise
humanitaria deflagrada no pais, com registro de violacdo dos direitos hu-
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Mmanos e civis, sdo os estudos na area do direito humanitario internacional,
em especial, que vao dizer. Neste artigo, adotamos como sinalizacdo de cri-
se humanitdria os fluxos migratérios em massa de venezuelanos em busca
de reflgio, ajuda e protecao humanitaria além das fronteiras do seu pais.

Ao atravessarem a fronteira para o lado de c3, no Brasil, os venezuelanos se
depararam com a perpetuacao da violacdo que motivou seu deslocamento,
de acordo com os dados de uma pesquisa realizada pela OIM - Organizacao
Internacional para as Migracoes.

Entre 25 de janeiro e 8 de marco de 2018, a OIM realizou 3.516 entrevistas
de monitoramento de fluxo em dois municipios do estado de Roraima, Boa
Vista, com 2.420 entrevistas, e Pacaraima, com 1096. Desse total, 97% eram
venezuelanos e os 3% restantes eram colombianos, chilenos e peruanos
(OIM, 2018). O perfil dos entrevistados pode ser observado na figura 2.

Figura 2 - Perfil dos 3.516 entrevistados pela pesquisa da OIM.

PERFIL DOS ENTREVISTADOS (3516)
Idade Género
71% Entre 25 — 49 anos 58% Masculino
22% Entre 15— 24 anos 41% Feminino - * Mulheres
7% Mais de 50 anos 1% Trans/Outro Grdvidas 3%
Estado Civil Familia
50% Solteiro 40% Com grupo familiar
43%  Casado 40%  Sozinho
6% Divorciado 20% Com outro grupo
1% Viavo
Nivel de Escolaridade Grupo Etnico*
51%  Secundirio 8% Téenico 82% Mwestigo ou afrodesce:\dente
26%  Superior 2%  Pos-graduagio e o hespondey oo NKosabe
12%  Primario 1%  Nenhum 7% Braneo
3% Indigena

Fonte: OIM, 2018.

Dos 3.516 entrevistados, 67% deixaram o pais por motivos econémicos e
laborais, 22% em decorréncia da falta de acesso a alimentos e servicos mé-
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dicos, inseguranca e violéncia (7%) e perseguicdo (1%). Diante da pergunta
sobre o que aconteceria se eles retornassem ao seu pais, 42% revelaram
que passariam fome e 32% enfrentariam o desemprego (OIM, 2018).

Entre os diversos dados levantados pela pesquisa, alguns deles ajudam a
desenhar o nivel de discriminacdo e de violacao dos direitos humanos ao
qual os migrantes estdo expostos. O acesso a educacao, por exemplo, en-
contra entrave na falta de documentacao, razdo apontada por 31% dos res-
pondentes. Da populacdo entrevistada, 37% nao dispdem de trés refeicdes
didrias. E 28% disseram ter sofrido algum tipo de violéncia no territorio bra-
sileiro, como violéncia verbal (81%), fisica (16%) e sexual (2%) (OIM, 2018).

A pesquisa revelou que depois do primeiro més no pais, 77% dos entre-
vistados buscaram regularizar sua situacao por meio da solicitacao de re-
fugio ou residéncia. Até que sejam concluidos os tramites formais que
reconhecam os venezuelanos como refugiados ou imigrantes em busca
de melhores condicdes de vida, a nomenclatura mais adequada seria a de
migrantes mistos.

A protecdo aos migrantes estd fundamentada nas leis internacionais dos
direitos humanos, como na Convencdo Americana de Direitos Humanos de
1969, Pacto de Sao José da Costa Rica, ratificada pelo Brasil em 1992:

Reconhecendo que os direitos essenciais da pessoa humana nao derivam
do fato de ser ela nacional de determinado Estado, mas sim do fato de ter
como fundamento os atributos da pessoa humana, razdo por que justifi-
cam uma protecao internacional, de natureza convencional, coadjuvante
ou complementar da que oferece o direito interno dos Estados Americanos
(OEA, 1969).

Em 2018, o Conare reconheceu 777 refugiados de diversas nacionalidades,
sendo 7,4% com idade de zeroa 11 anos, 45% com idade entre 12 e 29 anos.
Desses 777 refugiados, 34% sao mulheres e 66% homens (CONARE, 2019).

O Pacto Global para Migracao Segura, Ordenada e Regular, como ja men-
cionado neste artigo, pode configurar um avanco importante no compar-
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tilhamento de responsabilidades entre os estados-membros da ONU que o
adotaram, em dezembro de 2018, mas na pratica, no campo diplomatico,
é dificil mensurar os resultados de um instrumento, de um acordo nao vin-
culante em um curto periodo de tempo, principalmente em relacdo a um
tema de tamanha complexidade.

Nesse contexto, a cobertura jornalistica de temas humanitdrios pode, por
sua vez, exercer o papel de guardia dos direitos humanos e civis das popu-
lacdes que estdo no centro de uma crise ou emergéncia humanitaria, como
os venezuelanos.

JORNALISMO HUMANITARIO E AS CRISES NEGLIGENCIADAS

De maneira incisiva, Zygmunt Bauman fez o seu alerta para o que poderia
ser definido como a nossa capacidade de conferir normalidade as crises,
tragédias e emergéncias humanitarias. “O destino dos choques é transfor-
mar-se na rotina tediosa da normalidade - e dos panicos é desgastar-se e
desaparecer da vista e das consciéncias, envoltos no véu do esquecimento”
(BAUMAN, 2017, p. 8).

A pouca visibilidade midiatica e, consequentemente, politica das implica-
¢6es e dos desdobramentos das crises humanitarias contribui ndo sé para
alargar a inércia, a superficialidade do debate e a distorcdo da realidade,
como também para transformar uma crise em uma emergéncia humanita-
ria. Nesse ciclo de vida do problema, quando ele se torna agudo, a histéria
recente tem mostrado a securitizacdo das intervengdes humanitarias como
o caminho mais usado, embora polémico e refutado por especialistas e pro-
fissionais da area humanitaria (HIRST, 2017).

Ainda que tenhamos preferido adotar em outros trabalhos o termo “opa-
cidade” no lugar de “invisibilidade”, por ndo entender que as crises huma-
nitarias estejam completamente invisiveis, mas sim impactadas ou condi-
cionadas ao olhar turvo dos que ditam quais pautas humanitdrias sao as
mais relevantes, recorremos aqui a duas expressdes. Uma delas é a de “cri-
ses subestimadas”, a partir da metafora “suffering in silence’, adotada pela
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Care International e que, sem duvida, inspirou a segunda, “crises negligen-
ciadas”, adotada pelo Conselho Noruegués para Refugiados, duas das mais
importantes instituicdes humanitarias internacionais.

Em seus relatdrios “Suffering in silence: the 10 most under-reported huma-
nitarian crises’, a Care International tem “denunciado” a indiferenca da midia
diante da crise humanitaria, levantando a cada ano as dez crises mais subes-
timadas pelos meios de comunicacdo, como pode ser observado na figura 3.

Figura 3 — Capa dos relatorios “Suffering in silence”,
edicoes de 2016 e 2017.

Suffering In Silence

e 10 mot:  arman arian srives uf 517

SUFFERING IN SILENCE:
The 10 most under-reported humanitaran crises of 2016

= Crédito: CARE/Josh
~ Estey

Fonte: Care International, 2016, 2017.

O documento inicia dizendo, de forma genérica, que ha lugares onde dia-
riamente pessoas sao obrigadas a abandonar as suas casas e outros onde
pessoas, criangas na sua maioria, estao passando fome, em estado de ina-
nicdo, e pergunta: “Vocé conhece esses lugares? Se a resposta for ndo, vocé
nao esta sozinho”, remetendo a critica a midia numa escala global (figura 4).

As dez crises listadas no “Suffering in silence” de 2016 sao: Eritreia, Burun-
di, Madagascar, Republica Democratica da Coreia, Lago Chade (Camardes,
Chade, Niger e Nigéria), Republica Democratica do Congo, Bangladesh, Pa-
pua Nova Guiné, Republica Centro Africana e Sudao (CARE, 2016).
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Figura 4 - Questionamento sobre o conhecimento
das crises humanitarias.

There is a place on earth where

every day, on average, over 5,000

people have to flee their homes.

There is a country in which nearly

half of all young children are

starving. Do you know these places? Sofrendo em siléncio
If the answer is 'no’, you are not

alone.

A 4 ' Crédito: CARE/Josh Estey

Fonte: Care International.

Em 2017, as dez crises listadas sao: Peru, Lago Chade, Mali, Sudao, Eritreia,
Republica Centro Africana, Vietna, Republica Democratica do Congo, Bu-
rundi e Republica Democratica da Coreia, das quais sete ja haviam sido su-
bestimadas pela imprensa no ano anterior (CARE, 2017).

Como o relatério da Care de 2018 ainda néo foi publicado, recorremos a
outro documento, “The world’s most neglected displacement crises’, publi-
cado pelo Centro Noruegués para Refugiados, focado em uma das faces da
crise humanitaria, as migracoes forcadas. No documento, as crises negli-
genciadas sao: Republica Democratica do Congo, Suddo do Sul, Republica
Centro Africana, Burundi, Etiépia, Palestina, Mianmar, Iémen, Venezuela e
Nigéria. Basicamente, cinco das crises mencionadas nos anos anteriores
continuam a figurar como as mais negligenciadas de 2018 (CNR, 2018).

Uma das maiores referéncias na area do jornalismo humanitario, o professor
Martin Scott, do Centro de Midia e Desenvolvimento Internacional, da Escola
de Desenvolvimento Internacional (DEV) da Universidade East Anglia, tem
abordado os dilemas que envolvem a cobertura jornalistica do sofrimento
humano decorrente das crises humanitarias. Ao conectar essa pratica jorna-
listica ao conceito de humanitarismo, ou seja, aquilo que é voltado ao bem-
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-estar da humanidade, a solidariedade e a empatia, o jornalismo humanitario,
“embora comumente usado, mas raramente definido” (SCOTT, 2017, s. p.) po-
deria ser compreendido a partir de trés concepg¢des desenvolvidas por Scott:
o jornalismo que cobre crises humanitarias e os seus autores; noticias que
adotam uma ética humanitaria; e noticias como préticas humanitarias.

Segundo Scott (2017), essas categorias dizem respeito a natureza, a ética e
ao proposito do jornalismo, respectivamente, o “o qué’, 0 “como” e o0 “porqué”
das noticias. Neste artigo, fizemos uma pesquisa quantitativa no escopo do
primeiro modelo, o da natureza do jornalismo humanitario, aquele que cobre
as crises humanitarias e os seus atores, como veremos no préximo topico.

Nessa definicao, “as noticias humanitdrias podem ser entendidas como um
“noticiario” especifico — isto é, como todas as formas de cobertura noticiosa
sobre crises humanitarias, como desastres e conflitos armados e sobre seus
atores sociais” (SCOTT, 2017, s. p.).

O que pode fundamentar o fato de algumas crises serem mais visiveis e ou-
tras mais negligenciadas talvez sejam os proprios critérios de noticiabilida-
de intrinsecos, também, ao jornalismo humanitario, ditados ou nao pelos
gabinetes politicos e diplomaticos — tema que deve ser objeto de pesquisas
futuras do grupo de pesquisa liderado por esta autora.

Scott faz um questionamento a respeito do que pode “moldar a batida” das
noticias humanitarias. Seria a escala do sofrimento, sua proximidade cultu-
ral, seu significado geopolitico ou ainda outros fatores?

Nesse sentido, os resultados dos estudos conduzidos por Lilie Chouliaraki
(2006), amparados em andlise do discurso de reportagens sobre crises, tra-
gédias e emergéncias humanitarias, respondem parcialmente os questio-
namentos de Scott. Segundo a pesquisadora, o fendémeno do “sofrimento
distante”, levantado em sua pesquisa, revela os principios e a dinamica da
comocado, da solidariedade e da empatia das audiéncias diante da “dor do
mundo”. Quanto mais longe a audiéncia estiver das vitimas das crises hu-
manitarias, maior o seu envolvimento subjetivo, simbdlico. Isso porque ndo
ha o risco do “panico moral” (BAUMAN, 2017), uma vez que as vitimas das
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crises humanitarias, narradas no jornalismo, estdo distantes do publico que
ora demonstra compaixao.

Em Susan Moeller (1999), ha também elementos importantes para explicar,
inclusive, as razdes que levam crises a serem negligenciadas pela imprensa,
sobretudo aquelas que se prolongam no tempo ou que acometem sempre
o mesmo perfil de pessoas, paises e regides. E o0 que a autora chamou de
“fadiga da compaixao’, uma espécie de saturacao provocada, inclusive, pela
repeticdo de narrativas, de formatos, abordagens e apelos.

Nesse sentido, observamos que o comportamento da audiéncia diante
das reportagens humanitarias pode ser fator determinante na selecdo das
pautas das crises, uma vez que a conexao entre os interlocutores (veiculo/
jornalista e audiéncia) se da pelo contetido que corrobora os valores, a ética
e os desejos do publico. Essa observacao esta presente na pesquisa mais
abrangente do campo do jornalismo humanitdrio produzida até aqui. Con-
duzido também pela equipe de Scott, Wright e Bunce (2018), o estudo inti-
tulado “The state of the humanitarian journalism’, no seu capitulo 4, sobre
“0 que as audiéncias da grande midia pensam a respeito do jornalismo hu-
manitario”, corrobora a tese de que o publico sofre do fendmeno de “fadiga
da compaixao”. Ao ouvir alguns editores, financiadores e entidades huma-
nitarias, o estudo aponta um caminho provavel para reverter esse quadro:
a busca de narrativas “positivas” que refutem imagens negativas que pro-
vocam sentimentos de tristeza, desconforto, culpa e raiva nas audiéncias.

Nas pesquisas futuras a serem desenvolvidas por esta autora, a partir de
algumas impressdes alcancadas na pesquisa quantitativa apresentadas
neste artigo, o foco sera o perfil do jornalismo humanitdrio praticado na
América Latina. A ideia é repetir ou “emprestar”alguns caminhos sugeridos
pela equipe de Scott e que contemplem a relagdo entre os trés conceitos:
“sofrimento distante”, “panico moral” e “fadiga da compaixao’, na perspecti-
va dos editores, do publico e de representantes de agéncias humanitarias

sediados na regiao.

Por meio de pesquisas qualitativas, o objetivo sera conhecer a identidade e
a dinamica do jornalismo humanitario latino-americano e, com isso, experi-
mentar alguns conceitos possiveis.
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A CRISE HUMANITARIA NA VENEZUELA EM SEIS VEICULOS
JORNALISTICOS

Os dados quantitativos apresentados a seguir imprimem os primeiros re-
sultados de uma pesquisa iniciada no segundo semestre de 2018, no esco-
po de um grupo de pesquisa no campo do jornalismo humanitario.

Atento a urgéncia de posicionar criticamente o jornalismo no contexto da
maior crise humanitaria desde o final da Segunda Guerra Mundial, o gru-
po de pesquisa, formado por professores, pesquisadores e estudantes bra-
sileiros e estrangeiros iniciou suas atividades com a preocupacdo de, no
primeiro momento, conceituar o jornalismo humanitario. No decorrer das
primeiras reunides e com aproximacao com o grupo de pesquisa de Martin
Scott, decidimos primeiramente levantar e identificar o volume dessa co-
bertura para, na sequéncia, conhecermos o seu perfil, por meio de analise
qualitativa, e, entdo, avangarmos para a etapa de um conceito possivel.

Seguimos com as definicdes de jornalismo humanitdrio experimentadas
por Scott que evidenciam esse jornalismo como uma pratica e ndo uma
editoria ou nova érea. Trata-se do jornalismo que emerge com o sofrimento
humano decorrente de guerras civis, dos conflitos, dos desastres, das mu-
dancas climaticas e da instabilidade politica e econémica.

Para esta etapa da pesquisa, a autora recorreu aos recursos de data scraping
e data mining, usando para isso o software aberto R, uma linguagem de
programag¢ao muito usada no jornalismo de dados.

Foram selecionados seis veiculos, Folha de S.Paulo, O Globo, El Pais, The New
York Times, El Mercurio e El Espectador, dos quais quatro (Folha, O Globo,
El Pais e NYT) ja vém sendo monitorados pela autora em pesquisas sobre
midia e terrorismo. Assim, foram produzidos apenas dois novos codigos e
seus respectivos comandos para a localizacdo das reportagens.

A escolha dos quatro jornais, além de ja serem monitorados em outras pes-
quisas, se da pelo alcance, pela abrangéncia e pela influéncia nos cenarios
de coberturas internacionais. No caso da Folha de S.Paulo e de O Globo, foi
considerado o fato de serem dois diarios brasileiros e, assim como os dois
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novos veiculos contemplados, El Mercurio (Chile) e El Espectador (Colombia),
serem de paises da América do Sul e, portanto, proximos geograficamente
da crise humanitaria na Venezuela.

Por meio do recurso de data scraping foram mapeadas 5.130 matérias com
a expressao “crise humanitaria’, no periodo de 1 de janeiro de 2016 a 15 de
janeiro de 2019, periodo que se estende do ano em que a ONU realizou sua
primeira Cdpula Mundial Humanitéaria, em maio de 2016, na Turquia, e o
primeiro més de 2019, quando a adog¢ao do Pacto Global sobre Migracao
completou um més.

O volume levantado, aparentemente grande, ndo é suficiente para afirmar-
mos se a cobertura da crise humanitdria, do ponto de vista de sua frequén-
cia na midia, estd quantitativamente a altura da sua gravidade.

No grafico abaixo (figura 5), vemos, porém, que o jornal El Pais (3.174 ma-
térias), sequido pelo NYT (950 matérias), se destacou na cobertura da crise
humanitaria, ainda que como ja mencionado, a continuidade desta pesqui-
sa discutird o perfil dessa cobertura. Entdo, o dado aqui encontrado é um
importante norte para a concepcao de pesquisas sobre o perfil do jornalis-
mo humanitario e a possivel busca por um conceito que melhor imprima
essa pratica jornalistica, iniciando a investigacao, por exemplo, por El Pais.
Na figura 5 esta a distribuicao das 5.130 matérias nos seis jornais mapeados.

Figura 5 — Distribuicao das matérias
sobre “crise humanitaria” em seis jornais.

Raspagem

Folha 497

QO Globo 2

El Pais 3174

NYT 950

| |

El Mercurio

El Espectador J“ 167

| 1 1 L L 1 1
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o

Fonte: A autora.
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Ap0s o processo de data scraping, foi realizada a mineracdo desses dados (data
mining), usando como busca os nomes de trés paises, Siria, émen e Venezue-
la, sendo que nos dois primeiros a crise humanitaria ja se estende por varios
anos e a propria terminologia de crise humanitéria ja ndo é questionada.

Abaixo, na figura 6, verifica-se que a mineracdo nas 5.130 matérias dos seis
veiculos revelou um grande nimero de matérias sobre a crise humanitaria
na Siria publicadas nos jornais El Pais (556) e NYT (302), provocando uma
reflexdo sobre a tese de que o estabelecimento das pautas humanitarias
passa, sobretudo, pelos interesses politicos dos paises com maior poder de
voto nas discussoes diplomdticas no campo humanitario, como também
no conceito de “sofrimento distante”

Figura 6 — Mineracao das 5.130 matérias com a palavra “Siria"

Mineracao
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| 1 | | |

|
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Fonte: A autora.

A segunda mineracao, figura 7, teve a intencdo de levantar a cobertura da
crise humanitdria no 1émen, considerada uma das mais graves da atuali-
dade. Observa-se que o NYT superou a cobertura de £/ Pais, com 198 e 162
matérias, respectivamente. Ainda que a diferenca seja pequena, ha alguns
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elementos para serem estudados na fase da pesquisa qualitativa, uma vez
que os Estados Unidos tém conferido o tom do debate, no campo da politi-
cainternacional, sobre o conflito que envolve diretamente a Arabia Saudita,
aliada dos Estados Unidos, e o Ira, que segue com as sancdes do governo
de Donald Trump.

Figura 7 — Mineracao com a palavra “Iémen”.
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Fonte: A autora.

Na mineracdo de matérias sobre a crise humanitaria na Venezuela, figura 8,
os dados revelaram que os dois jornais brasileiros, Folha de S.Paulo e O Glo-
bo, cobriram mais a crise humanitaria no pais vizinho do que as duas crises
citadas anteriormente, na Siria e no Iémen. Ha elementos que podem ser ex-
plorados em pesquisas futuras, como a proximidade com a realidade da crise,
refutando, por um lado, o conceito de “sofrimento distante’, mas resgatando
aideia de“panico moral’, como se aimprensa exercesse a funcdo de sentinela
da sociedade. Pode-se, também, observar sob a perspectiva do interesse da
imprensa em abordar as implicagcdes da crise para o Brasil, além do desgaste
midiatico das demais crises humanitdrias, como a da Siria e do Iémen, que
vém se prolongando no tempo e geram a“fadiga da comogao”.
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Aqui, também encontramos elementos que podem nos ajudar a desenvol-
ver caminhos para a investigacdo do perfil do jornalismo humanitario em
outros paises da América do Sul, uma vez que os jornais E/ Mercurio e El
Espectador, representando os dois paises que mais recebem migrantes ve-
nezuelanos, embora ndo tenham conferido muito espaco a pauta humani-
taria, priorizaram a Venezuela nas matérias sobre o assunto.

Figura 8 — Mineracao com a palavra “Venezuela”
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Fonte: A autora.

CONSIDERACOES FINAIS

A foto do garoto sirio de origem curda Aylan Kurdi, morto em uma praia
turca, em 2015, apds sua familia, refugiada na Turquia, arriscar a travessia
rumo ao Mediterraneo, porta de entrada para os paises europeus sonhados
pelos refugiados, correu 0 mundo, estampou paginas de jornais e revistas e
viralizou nas midias sociais, inclusive no Brasil.

Em um primeiro momento, a repercussao da foto prometia retirar a pauta
da crise humanitdria de sua invisibilidade midiatica e politica, tornando-a
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um assunto cotidiano capaz de desafiar os critérios de noticiabilidade e os
valores-noticia, velhos conhecidos da imprensa ocidental. E como se a ima-
gem do corpo da crianca refugiada, de apenas trés anos, fosse um simbolo
duradouro de uma luta para o enfrentamento de uma das faces mais com-
plexas da crise humanitaria, os fluxos migratérios em massa.

Com um pouco mais de trés anos da euforia provocada pela imagem, ob-
servamos que ndo apenas a crise humanitaria alcangcou uma estatistica im-
pensada para uma sociedade com tantos recursos e acesso a informacao,
como ela se aproximou da realidade dos brasileiros, até entao solidarios ao
sofrimento de milhdes de refugiados, mas solidariedade explicada no con-
ceito de “sofrimento distante”.

Com a chegada em massa dos migrantes venezuelanos, a solidariedade
comecou a dar espago ao preconceito, cujo eco pdde ser observado na
pesquisa “Matriz de monitoramento de deslocamento’, conduzida pela
Organizacao Internacional para as Migracdes — OIM. Nela, 28% dos 3.516
entrevistados, refugiados e migrantes concentrados no estado de Roraima,
disseram ter sofrido algum tipo de violéncia no Brasil.

A realidade parece muito mais incdmoda, remetendo a critica de Guy De-
bord (1997, p. 13) a sociedade do espetaculo: “a vida das sociedades nas
quais reinam as modernas condi¢ées de producao se apresenta como
imensa acumulacao de espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tor-
nou-se representacao” A maneira como o jornalismo representa a realidade
podera reduzir ou aumentar o panico moral, o preconceito e o prolonga-
mento do sofrimento dos migrantes e refugiados.

Do ponto de vista do jornalismo, no entanto, um novo rumo parece se fir-
mar com o surgimento dos estudos no campo do jornalismo humanitario,
que nos retira da discussdo genérica dos critérios de noticiabilidade his-
torica e culturalmente empregados pela imprensa ocidental, e ja nos leva
diretamente para o ponto central da discussdo: um jornalismo que emerge
no cendrio da crise humanitaria, com suas multiplas facetas e amparado,
sobretudo, na urgéncia da aproximag¢ao com o humanitarismo.
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Se para Hirst (2017) a“presenca periférica” da América Latina nos debates
globais no campo humanitario, como ocorreu durante a Cipula Mundial
Humanitaria, privilegia a relacdo Norte-Sul, com os governos e as agén-
cias humanitdrias do Norte numa posicao protagonista, uma reflexao nes-
sa mesma direcao deve ser conduzida em relacao ao jornalismo humani-
tario na regiao.

Na pesquisa de Scott, Wright e Bunce (2018) sobre o estado da arte do jor-
nalismo humanitdrio, um conjunto de metodologias foi pensado de acordo
com os veiculos selecionados e o seu respectivo publico. Assim, devemos
avancar nos estudos no campo do jornalismo humanitario na América La-
tina, com empréstimo das metodologias aplicadas pelo grupo de Scott,
mas arriscando na concepc¢ao de um modelo préprio, com identidade lo-
cal. Com isso, serd possivel vislumbrar a pratica do jornalismo humanitario
mais compativel com a realidade politica, social, econémica e cultural dos
paises latino-americanos, sobretudo num contexto em que as crises sao ini-
cialmente negligenciadas pelo Estado e depois pela midia.
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Parte Il

LOBBY E COMUNICACAO: ESTRATEGIAS
DE CONVENCIMENTO E RESULTADOS

Wagner Mancuso e Andréa Gozetto falam em
lobby licito e lobby ilicito. Ele ¢é licito quando os
atores nele envolvidos respeitam o ordenamento
juridico nacional e as regras das instancias
decisorias. Nesses casos, ele pode trazer
contribui¢des positivas para os tomadores de
decisdes, os interesses representados, a opinido
publica e o sistema politico. Os autores defendem
que o lobby licito pode acarretar beneficios para
o sistema politico como um todo ao contribuir
para a satisfacdo do interesse coletivo. Citam
como exemplo o lobby em defesa de causas
gerais, como o desenvolvimento sustentavel
e o combate a corrupgdo na politica. O artigo
5° da Constituigdo Federal assegura ao lobby
licito compatibilidade com o ordenamento
juridico de um estado democrético de direito,
alicercado no pluralismo politico. Na Carta
Magna estdo, entre outros direitos, o direito de
invocar o acesso a informagao publica de interesse
particular, coletivo ou geral e o de peticao aos
poderes publicos, em defesa de direitos ou contra
ilegalidade ou abuso de poder.

Maria do Socorro Sousa Braga
(Extraido do Capitulo 6)
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RESUMO

A Operacao Lava Jato evidenciou explicitas atividades ilicitas entre o
poder publico e grandes grupos empresariais, revelando o favoreci-
mento de interesses especiais. Boa parte da opinido publica acusou
o lobby como o mecanismo por tras dessas interacdes, responsabili-
zando-o pela garantia dos particularismos, acbes que acabariam con-
taminando as relagdes entre os setores publico e privado e, conse-
quentemente, os Ultimos dois processos eleitorais. Este capitulo tem
trés objetivos. Primeiro, discutir mecanismos que vém possibilitando
a articulacao e influéncia politicas nos sistemas de representacao,
em geral, e no Brasil, em particular. Segundo, averiguar beneficios
e problemas da pratica do lobby. Terceiro, examinar consequéncias
dessa atividade para o sistema politico nacional a luz dos processos
politicos pos-eleicdes de 2014.

Palavras-chave: Grupos de interesse; representacao; lobby.
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esde a sua deflagracao, em 2014, a Operacao Lava Jato tem causado

forte repercussao na midia, na opinido publica e, particularmente, na

classe politica. Mesmo considerando-se que as investigacdes ainda
estdo em andamento, e que haja muitas controvérsias em seus procedimen-
tos e apuragdes, essa operagao trouxe a tona grandes esquemas de corrup-
¢do envolvendo politicos de quase todos os partidos. Também ficaram expli-
citas atividades de lobby ilicito entre ocupantes de cargos publicos e grandes
grupos empresariais, revelando o favorecimento de interesses desses atores
econdmicos. Consequentemente, o impacto da Operacdo Lava Jato sobre
a classe politica iniciou-se ja nas eleicdes municipais de 2016 e aumentou
consideravelmente nas eleicdes gerais de 2018 para o Executivo e o Legisla-
tivo, quando a maioria dos partidos e politicos tradicionais foi rejeitada por
segmentos expressivos do eleitorado. Mas o que é o lobby? Qual é a relacdo
entre lobby e corrupcao? Como as interacdes entre setor privado e o Estado
brasileiro afetam o processo de representacao politica?

Para organizar essa discussao, o presente trabalho esta estruturado da se-
guinte maneira. Na primeira secao serao discutidos os parametros concei-
tuais com os quais buscaremos analisar os mecanismos que vém possibili-
tando a articulacédo e influéncia politicas no sistema de representacao de
interesses numa democracia, em geral, e no Brasil contemporaneo, em par-
ticular. Um segundo objetivo — segunda secédo - é discutir beneficios e pro-
blemas da pratica do lobby para o regime democratico. Na terceira secao
sao examinadas as consequéncias desses mecanismos para o sistema de
representacao politica brasileiro a luz dos processos politicos pos-eleicdes
de 2014. Na ultima parte desenvolvemos as consideracoes finais.

DEMOCRACIA REPRESENTATIVA E LOBBY:
CONSIDERACOES CONCEITUAIS

Vivemos tempos de crises. Crescem o questionamento e a descrenca naque-
las decisdes politicas que atingem de forma desigual toda a sociedade, en-
caminhadas pela classe politica eleita pelas regras do sistema representativo
das democracias liberais ocidentais. Para entender a “recessao democratica”
que vivemos atualmente, é importante lembrarmos que a democracia foi
sendo entendida, a partir do século XX, mais como um método ou um con-
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junto de regras de procedimento para a constituicdo de governo e para a for-
macao das decisoes politicas do que uma determinada ideologia. Nesse sen-
tido, como bem explica o Diciondrio de politica (BOBBIO et al., 1983, p. 326),

democracia é compativel, de um lado, com doutrinas de diversos conteudos ideo-
légicos, e, por outro lado, com uma teoria, (como a teoria das elites), que em algu-
mas das suas expressoes e certamente em sua motivacdo inicial teve um contetdo
nitidamente antidemocrético, precisamente porque veio sempre assumindo um
significado essencialmente comportamental e ndo substancial.

Essa recessdo ocorre mesmo quando os procedimentos universais que orien-
tam as regas do jogo democratico sao aceitos levando em consideracdo a
incorporacgao de valores democraticos, como o da solucéo pacifica dos confli-
tos sociais, da alternancia da classe politica no poder, da tolerancia, igualdade
e cidadania politica. Outro aspecto importante a se observar nessa discussdo
é o de que essas regras estabelecem como os atores devem chegar a deciséo
politica, mas nao o que decidir. Do ponto de vista do que decidir precisamos
de representacao dos setores sociais relevantes de uma sociedade de massas
precisamente onde ndo concordamos em deixar os assuntos a experts, ou
seja, precisamos ter representacdo substantiva onde o interesse estd envolvi-
do, onde as decisdes ndo sao meramente escolhas arbitrarias.

Charles Montesquieu (1973), ao pensar no tripé de sustentagcdo para um
Estado de Direito, preocupava-se, dentre outras questdes, com a possibili-
dade de que, por meio da separacao de poderes, o Estado pudesse se esta-
belecer de uma maneira a evitar um poder concentrado, ao mesmo tempo
em que garantisse maior transparéncia e equilibrio ao sistema por meio
de freios e contrapesos. Ja a relacdo da sociedade e o Estado democratico,
preferencialmente, seria realizada por meio da organizacao e articulagao
dos grupos de interesse via partidos politicos. De acordo com Said Farhat
(2007), grupo de interesse é todo grupo de pessoas fisicas e/ou juridicas,
formal ou informalmente ligadas por determinados propdsitos, interesses,
aspiracoes ou direitos, divisiveis dos de outros membros ou segmentos de
sua uniao. Enquanto grupo de presséo é o grupo de interesses dotados de
meios humanos e materiais necessérios e suficientes — e da vontade de
utilizd-los ativamente - para a promocado dos seus objetivos. Atua perante
toda a sociedade, ou parte dela, e especialmente diante dos poderes do Es-
tado - Legislativo ou Executivo —, com competéncia para mudar ou manter
o status quo referente ao seu interesse.
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Sob a perspectiva apresentada, as sociedades de massa agem em grupo
para dar conta dos problemas de acao coletiva. No momento em que se
estruturam para agir, esses grupos passam a formar grupos de interesse,
atuando de maneira ativa em prol da defesa e obtencao de seus objetivos.
Contudo, esses grupos nao agem de maneira totalmente desregrada. Ha,
por via de regra, uma organizacdo dentro do agrupamento que define os
objetivos e os alvos a serem alcancados, além das pessoas que podem de
alguma forma auxiliar na defesa desses interesses. Quando essas pessoas
estdo ligadas ao poder publico, ou quando a obtencado de determinada de-
manda depende de uma atuacao do poder estatal, esses grupos utilizarao
o lobby como meio para viabiliza-las e evitar riscos. Dessa forma, a interacdo
entre diversos grupos de interesses e o Estado (sendo uma das formas de
fazé-lo o lobby) é parte importante na formulacdo de politicas publicas e
dos programas de governos que serao implementados.

O potencial do lobby como instrumento democrético de representagao de
interesses tem motivado intenso debate no contexto latino-americano em
geral, e no Brasil, em particular, onde, apesar da pratica recorrente, até hoje
nao foi legalizado'. Mas as diversas denuncias de corrupcéo, fruto de ativi-
dades de trafico de influéncia, segundo autoridades da Operacao Lava Jato,
envolvendo grande parte da classe politica nacional e grupos econémicos,
com extensao a grupos politicos em paises vizinhos, tém pressionado para
esse mecanismo ter uma legislacao prépria.

' O Chile foi o primeiro pais da América Latina a aprovar uma legislacao de transparéncia
sobre a atividade de lobbying. Assim como no contexto brasileiro, os chilenos viram
eclodir uma série de escandalos de corrupc¢ao nos ultimos anos. Mas, por I3, a crise des-
dobrou-se em mobilizacdo entre parlamentares, movimentos sociais e o presidente da
republica para que fosse aprovada, em marco de 2014, uma lei sobre lobby, tema que
vinha sendo discutido pelo parlamento havia mais de uma década. Nos Estados Uni-
dos, o lobby é regulamentado pelo “Federal Regulation of Lobbying Act’, de 1946 - lei
que foi atualizada em 1995, para incluir a regulamentacao da atividade de pressao no
Poder Executivo, e novamente em 2007. Os lobistas devem se registrar e prestar contas,
em relatorios trimestrais, semestrais e anuais, sobre suas atividades. A pena para quem
descumprir as normas vai de multa até cinco anos de cadeia. Ainda assim, estima-se
que apenas uma pequena parcela dos 15 mil lobistas profissionais de Washington esta
registrada. Os politicos ndo podem receber nenhum presente ou “agrado” com valor
superior a 250 délares por ano. J4 na Unido Europeia, o registro dos lobistas é volun-
tario, e ha um cédigo de conduta para orientar a atuagao deles. O 6rgao responsavel
pela fiscalizacao das atividades é a Comissdao Europeia, que pode suspender tempora-
riamente o registro ou exclui-lo definitivamente em caso de falhas severas ou reiteradas
no cumprimento das regras do cédigo de conduta.
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Mas o que é lobby? Como esse mecanismo afeta a representacao de interes-
ses numa democracia? De acordo com Bobbio (2004, p. 563) lobby

é 0 processo por meio do qual representantes de grupos de interesse, agindo
como intermedidrios, levam ao conhecimento dos legisladores ou dos decision-
-mabkers os desejos de seus grupos. Lobby &, portanto e sobretudo, uma transmis-
sdo de mensagens do grupo de pressdo aos decision-makers por meio de represen-
tantes especializados.

Nota-se, portanto, que, conforme essa concepcao, a palavra lobby é defini-
da como atividade de defesa de interesses afetados por decisdes publicas,
o que pode ser feito de modo licito ou ilicito. Nesse sentido, Wagner Man-
cuso e Andréa Gozetto (2011, p. 121) argumentam que essa atividade pode
ocorrer dessas duas formas. Em suas proprias palavras:

Literalmente, lobby é uma palavra neutra, pois a definicdo do conceito ndo estabe-
lece a priori que a defesa de interesses seja feita de modo licito ouiilicito. Todavia, o
lobby muitas vezes é associado exclusivamente a defesa ilicita de interesses. Con-
forme essa viséo, ele sempre toma a forma de préticas proibidas pelas leis vigentes.

Contudo, o lobby ndo representa e ndo pode ser visto como sinébnimo de
corrupgao, como o imaginario popular normalmente o julga.

Conforme os autores, o lobby é licito quando os atores envolvidos nessa
atividade respeitam o ordenamento juridico nacional e as regras das ins-
tancias decisdrias. Nesses casos, a atividade de atuar com interesses no Le-
gislativo e no Executivo, isto &, o lobby, ou, como também é designado, as
relagées governamentais entre esses profissionais e os agentes ptblicos, pode
trazer contribuicdes positivas para os tomadores de decisbes, os interesses
representados, a opinido publica e o sistema politico. Entre as implicacdes
do lobby licito, de acordo com Carole Pateman (1992), estd o aprimora-
mento da democracia na dimensdo participativa, uma vez que em contex-
to decisério mais inclusivo seus participantes se sentirdo mais integrados
a comunidade politica, motivando-os a atuarem de forma politicamente
educada e republicana. Isso ocorreria em razdo de esses grupos focarem
suas demandas nao apenas em interesses privados, mas também no inte-
resse publico. E, assim, ao aceitarem os resultados do procedimento demo-
cratico acabariam legitimando o préprio regime democratico. Ampliando
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esse argumento, Mancuso e Gozetto (2011, p. 121) defendem que o lobby
licito pode acarretar beneficios para o sistema politico como um todo ao
contribuir para a satisfacdo do interesse coletivo. Citam como exemplo o
lobby em defesa de causas gerais, como o desenvolvimento sustentavel e o
combate a corrupc¢do na politica.

Ja o lobby ilicito ocorre quando a defesa de interesses junto a membros do
poder publico ocorre desobedecendo o ordenamento juridico existente.
Nessas circunstancias, os lobbies ocasionam sérios problemas, podendo
afetar dimensdes do regime democratico. Dentre esses problemas a lite-
ratura destaca os crimes contra a administracdao publica (tais como cor-
rupcao ativa e passiva, trafico de influéncia, fraude de concorréncia para
contratacdo de obras, servicos e compras), o desequilibrio de influéncia
e a concessao de privilégios a interesses determinados. Nas sociedades
capitalistas os segmentos sociais ndo sao igualmente capazes de se orga-
nizar, arregimentar recursos para a defesa de interesses e colocar repre-
sentantes na arena politica. Em consequéncia ha amplos desafios de acdo
coletiva e de desigualdade de acesso aos bens publicos. Num ambiente
Ccomo esse, grupos pequenos tém maior facilidade que grupos grandes e
difusos para resolver problemas de acao coletiva. Além disso, setores mais
bem financiados tém melhores condicdes para manter lobbies influentes
em defesa de seus interesses, obtendo privilégios junto ao poder publico,
inclusive pela via legal, afetando um dos valores democratico cruciais, o
da igualdade politica.

INFLUENCIA E ARTICULAGAO POLITICA
NO SISTEMA POLITICO BRASILEIRO

Historicamente, de acordo Eli Diniz e Renato Boschi (2000), a pratica do lo-
bby politico fortaleceu-se no Brasil com a redemocratizacdo em fins dos anos
1980, uma vez que o processo de tomada de decisdes publicas tornou-se mais
acessivel com a promulgacéo da Constituicao de 1988. A partir de entdo o lo-
bby permeia a politica e os politicos em varios momentos, do financiamento
de campanha ao dia a dia do mandato, quando segmentos mais ou menos
organizados pressionam para se fazer ouvir por governantes e legisladores.
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Nesta secdo, o foco deste trabalho privilegiara a analise dos mecanismos por
meio dos quais setores privados buscam influenciar o sistema politico, afe-
tando o processo de representacao e governanca politica.

Varios estudos ja demonstraram a resiliéncia do Estado brasileiro em sua
articulacdo com o setor privado, ndo apenas ditando padrdes regulatérios
como também provendo capital e financiando empresas. Para parte des-
sa literatura, tais tendéncias patrimoniais de governo ja foram estabeleci-
das ha muito tempo no sistema politico brasileiro (NUNES, 1997; PEREIRA,
2016). Diversas sdao as consequéncias que esse tipo de capitalismo de esta-
do gerou em termos da governanca publica, da concessdo de privilégios a
determinados grupos econdmicos e dos efeitos perversos na competicao
politico-partidéria. Como exemplo mais recente podemos citar o caso do
movimento de criacdo dos denominados “campedes nacionais’, isto é, for-
macao de grandes empresas resultantes de fusées setoriais € com ampla
articulacdo de recursos publicos. Esse processo teria se iniciado com as pri-
vatizacbes do Governo Fernando Henrique Cardoso e acabou sendo refor-
cado nas gestdes de Lula da Silva e pelos que o sucederam. Conforme mo-
delo explicativo de Lazzarini (2011), essas alocacdes ocorreriam com base
em lacos entre empresas e o financiamento de campanha dos partidos da
coalizdo politica no poder. E, de fato, os estudos de Samuels (2002) e Stijn
Claessens, Erik Feijen e Luc Laeven (2008) trouxeram evidéncias de que em-
presas brasileiras que teriam doado maior volume de recursos a partidos
tinham mais acesso a crédito e outros beneficios.

Como podemos notar, segundo esses estudos, o principal mecanismo de
ligacdo entre o poder privado e o poder publico nao foi o lobby organiza-
do, mas o contato direto de cada empresa via financiamento de campanha
eleitoral de agentes politicos da coalizao governamental. De acordo com
Mancuso (2015), 75% das doacdes de campanha declaradas para o pleito
de 2014 tiveram origem de empresas privadas. Sergio Lazzarini e Aldo
Musacchio (2018, p. 80) também relatam evidéncias da proporcdo da in-
fluéncia desses grupos econdmicos sobre o sistema politico apds aquelas
eleicdes, quando o grupo JBS, maior doador empresarial, concentrou cer-
ca de 164 deputados na Camara, seguido pela Odebrecht, com 141, e pela
Vale, com 98.
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As investigacdes da chamada Operacao Lava Jato, por mais que juizes e
promotores tenham utilizado mecanismos e expedientes condendveis em
suas acoes, também revelaram casos sucessivos de uso de recursos das
estatais em beneficio de politicos de varios partidos e empresarios. Esses
escandalos de corrupcgao politica e praticas ilicitas envolvendo agentes
privados e publicos tiveram grande impacto sobre o eleitorado nacional,
como abordaremos na préxima secdo. Mas, como vimos, os mecanismos de
interacao do setor privado com o Estado, nesses casos aqui citados, passam
por praticas patrimonialistas, clientelistas e personalistas, ou seja, as ldgicas
tradicionais da politica brasileira. Nao se trata, necessariamente, de praticas
de lobby ilicito, mas de um regime que busca garantir particularismos de
grupos que acabam se transformando em privilégios, contaminando parte
das relacdes entre publico e privado em nosso meio.

E importante salientar, todavia, que, em uma democracia, a defesa de inte-
resses particulares é legitima, conforme vimos anteriormente, e o lobby lici-
to é um desses mecanismos legitimados pela prépria Constituicao brasilei-
ra2. Pois, como bem lembra Carlos Melo (2018), para isso o interesse precisa
ser legal e que ndo confronte o interesse e a moralidade publicos. O artigo
52 de nossa Constituicao Federal assegura ao lobby licito compatibilidade
com o ordenamento juridico de um estado democratico de direito, alicer-
¢ado no pluralismo politico. Na Carta Magna estao, entre outros direitos,

2 No que diz respeito ao envolvimento dos grupos de interesse no sistema politico bra-
sileiro, 0 Regimento Interno da Camara permite que ministérios, entidades da admi-
nistracao federal indireta, entidades (de classe, de trabalhadores e de empregadores),
autarquias profissionais e outras instituicdes da sociedade civil de ambito nacional so-
licitem o credenciamento de um representante na 12 Secretaria da Mesa Diretora. Esse
representante pode prestar esclarecimentos especificos as comissdes, as liderancgas e
aos deputados em geral e ao drgédo de assessoramento institucional. Conforme o Regi-
mento, os representantes devem fornecer exclusivamente subsidios de carater técnico,
documental, informativo e instrutivo. Segundo informagdes da 12 Secretaria, esses ca-
dastros devem ser renovados a cada dois anos, a cada eleicdo de nova Mesa Diretora.
Adicionalmente, as liderancas dos partidos podem solicitar crachds para livre acesso
de determinadas pessoas a Casa. O Regimento determina ainda que a participacdo da
sociedade civil nos trabalhos legislativos pode ser exercida mediante o oferecimento de
sugestdes de iniciativa legislativa e de pareceres técnicos. As entidades da sociedade
civil também podem solicitar as comissdes ou aos seus integrantes a realizagao de au-
diéncia publica, nas comissoes, para serem ouvidas para instrucao de matéria legislativa
em tramite ou sobre assuntos de interesse publico relevante, atinentes a sua area de
atuacdo. Esses pedidos tém de ser aprovados pelas comissoes.
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o direito de invocar o acesso a informacdo publica de interesse particular,
coletivo ou geral e o de peticao aos poderes publicos, em defesa de direitos
ou contra ilegalidade ou abuso de poder.

IMPACTO DA OPERACAO LAVA JATO NAS ELEICOES DE 2018

Com as elei¢cdes de 2018 concretizou-se a segunda alternancia de grupo po-
litico ideoldgico no poder nacional dessa experiéncia politica de democracia
competitiva. E, pela primeira vez, um ex-militar, defendendo um programa
mais préximo da extrema direita, passa a governar o pais por meio de elei-
¢oes livres e, aparentemente, legitimas?. Desde que a Constituicao Federal foi
promulgada em 1988, tivemos periodo de relativa estabilidade politica ini-
ciado no pleito de 1994 com a eleicdo do grupo politico de centro direita en-
cabecado pelo PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira), se reelegendo
no pleito de 1998. No pleito de 2002, com a eleicdo da coligacdo de centro-
-esquerda tendo a frente o PT (Partido dos Trabalhadores), ocorreu a primeira
alternancia de elites politicas dessa quadra democratica. Esse grupo politico
se reelegeria nos trés pleitos seguintes (2006, 2010 e 2014).

Nessa ultima reeleicdo, entre os varios eventos que levaram a forte crise
politica do governo de Dilma Rousseff ao longo do mandato, a Operacao
Lava Jato* teve papel cada vez mais relevante para tirar essa coalizdo go-
vernamental de centro-esquerda do comando do pais em 2016. Nesses ul-
timos anos, além da mudanca de partido na presidéncia da Republica via
impeachment, também ocorreram duas eleicdes: as municipais, em 2016
e, em 2018, para o Executivo e o Legislativo. Todos esses eventos politicos
revelam que ja dispomos de material suficiente para avaliarmos o impacto

3 Aparentemente legitimas porque houve dentncias da disseminacdo de praticas ilicitas
por meio do uso de redes sociais.

4 A Operacdo Lava Jato, segundo o Ministério Publico Federal, é “a maior investigacdo
de corrupgéo e lavagem de dinheiro que o Brasil ja teve”. O nome “decorre do uso de
uma rede de postos de combustiveis e lava a jato de automdveis para movimentar re-
cursos ilicitos” A operagdo comecou em marco de 2014 na Justica Federal de Curitiba,
investigando e processando organizagdes criminosas chefiadas por doleiros e desdobra em
investigagcoes sobre corrupcao na Petrobrads, protagonizada por grandes empreiteiras € com
participacdo de agentes politicos.

Cf. < http//www.mpf.mp.br/grandes-casos/caso-lava-jato/entenda-o-caso>.
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da Operacao Lava Jato sobre a classe politica em geral e sobre o compor-
tamento do sistema partiddrio, em particular. Este é o objetivo desta secao.
Nosso argumento é o de que a Operacao Lava Jato aprofundou ainda mais
a desconfianca do eleitorado em relacao a classe politica nacional e, conse-
quentemente, aos partidos politicos.

Consequentemente, como demonstraremos, ela também afetou a votacao
de candidatos e partidos mais antigos do sistema partidario, reduzindo a
reeleicao de tradicionais parlamentares, e, a0 mesmo tempo, aumentou
a renovacdo nas Casas Legislativas. Ela também mitigou drasticamente o
desempenho da maior parte dos candidatos desses partidos no pleito pre-
sidencial. Nesse sentido, o sistema partidario estaria, desde os resultados
do ultimo pleito, operando com os maiores partidos com fortes crises inter-
nas, redundando na busca de novas estratégias de readaptacdao em meio
ao novo contexto bem mais imprevisivel, ja que um outro grupo politico
ideoldgico foi eleito.

Mas, antes de analisarmos as eleicdes de 2018, chamamos atencdo para
alteracdes nas regras da competicdo politica que afetaram, sobretudo, as
estratégias das liderancas politicas. Com a aprovacdo da Lei n® 13.165/2015,
ocorreu a chamada Minirreforma Eleitoral, cujos efeitos ja puderam ser
mensurados nas eleicdes municipais de 2016. Entre as principais mudan-
cas destacamos: i) para ser eleito nos cargos legislativos de representacédo
proporcional, o candidato deve ter votos iguais ou superiores a 10% do
quociente eleitoral; ii) indeferimento do registro, cassacdo do diploma ou
a perda do mandato de candidato eleito implica, obrigatoriamente, novas
eleicdes apds o transito em julgado, independentemente da quantidade
de votos anulados (se restarem menos de seis meses para o fim de man-
dato, serd indireta); iii) no que concerne ao financiamento, nada muda em
relacdo a possibilidade do autofinanciamento e de doacao de pessoa fisica,
mas altera-se o repasse: antes, esse repasse poderia ser feito pelo comité,
a partir desta lei, passa a ser permitido apenas o repasse pelo partido®. A
essas modificacdes se soma a proibicdo do financiamento empresarial de
campanha, que ocorreu por decisao do plenario do Supremo Tribunal Fe-

5 Cf. <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Lei/L13165.htm>.
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deral (STF), em setembro de 2015. A modificacdo no financiamento de cam-
panha, tal qual as mudancas decorrentes da Lei n® 13.165/2015, entrou em
vigéncia ja nas elei¢des municipais de 2016.

Para realizar essa avaliacdo, mesmo que inicial, primeiro vamos verificar
qual foi o grau de participacdo do eleitorado em meio a crescente crise po-
litica; em sequida averiguamos qual foi o padrdo do apoio eleitoral aos par-
tidos na disputa presidencial e para o Legislativo; e, por fim, identificamos
como ficou a situacdo dos partidos apds a abertura das urnas.

Conforme podemos verificar na tabela 1, ao comparamos as informacdes
sobre as taxas atuais e anteriores, percebemos que o eleitorado manteve
relativamente estavel a participacdo no pleito de 2018, com leve aumento
no indicador da abstencdo. De todo modo, cabe nos atentarmos para duas
constatacdes tendo em vista o fato de o voto ser obrigatério: i) essa é a se-
gunda maior taxa de abstencao do periodo analisado, ficando atras apenas
do pleito de 1998; e ii) desde o pleito de 2010 a tendéncia foi de aumento,
mesmo que gradualmente, do volume do eleitorado que prefere se abster,
ficando acima de 4% da média da sequéncia histdrica analisada.

Tabela 1 - A participacao eleitoral no Brasil (1982-2018).

Votos em branco e - ~
. Abstencio nulos com relacio aos Votos vahdps com Lelagao
Ano Eleitorado ) votantes (%) ao eleitorado (%)

Presidéncia Camara Presidéncia Camara
1982 58.871.378 17,7 - 15,1 - 69,9
1986 68.576.451 5,0 - 28,2 - 68,3
1989 82.056.226 14,4 6,4 - 82,4 -
1990 83.820.556 14,2 - 43,7 - 48,3
1994 94.743.043 18,0 18,8 4,7 66,8 48,0
1998 106.053.106 21,5 18,7 20,0 63,8 62,8
2002 115.184.176 17,7 10,4 7,7 73,7 759
2006 125.827.049 16,7 8,4 10,5 76,2 74,5
2010 135.604.041 18,1 8,6 11,7 74,8 72,3
2014 142.822.046 19,0 9,6 15,3 72,8 68,3
2018 147.306.275 20,3 8,7 15,9 72,7 67,0
Média 16,6 11,2 20,9 72,9 65,5

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE), 2014.

O eleitorado que compareceu as urnas demonstrou razoavel convicgao pe-
las forcas politicas que chegaram ao segundo turno nas elei¢des presiden-
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ciais, haja visto a reducao na taxa daqueles que resolveram votar nulo ou
branco, enquanto os segmentos do eleitorado que optaram em votar num
partido e/ou candidato manteve-se praticamente estdvel. Outro dado dig-
no de nota diz respeito a tao propalada taxa de apartidarismo, que estudos
académicos, e a prépria midia, apontaram como indicador do descrédito
da classe politica meses antes de esse pleito ocorrer. Diferentemente des-
se comportamento, os votos validos revelam que, como podemos ver na
tabela 1, apesar do cendrio critico aventado, a maioria dos votantes con-
centrou suas preferéncias em duas forcas politicas para a Presidéncia, agre-
gando mais de 72% desses, enquanto 67% escolheram um candidato para
a Camara dos Deputados.

Embora a maioria do eleitorado tenha mantido o padrdo bipartidario da
disputa pela Presidéncia da Republica, observado desde 1994 em torno do
PSDB e do PTS em 2018 apenas essa ultima forca se manteve no segundo
turno. Os dados da tabela 2 revelam que, enquanto o ex-prefeito de Sao
Paulo, Fernando Haddad (PT), obteve o apoio de um pouco mais de 29% do
eleitorado, Geraldo Alkmin (PSDB) ndo chegou a 5% dos votos, mostrando
a forte rejeicao a esse partido de um pleito para outro. No seu lugar entrou
o candidato Jair Bolsonaro (PSL), com 46% dos votos, vencendo o primeiro
e segundo turnos. Em terceiro lugar ficou o ex-governador do Cear3, Ciro
Gomes (PDT). A vitéria de um candidato outsider no sistema de competicao
nacional, como o Bolsonaro’, ideologicamente situado na extrema direita,
com forte campanha eleitoral pelas midias sociais contra o stablishment
politico bastante desgastado pelas dentincias de corrupgao diariamente
veiculadas pelos meios de comunicacgdo, e com posicionamentos conser-
vadores nos costumes e ultraliberais na economia, revelou a forca da rejei-
¢do de segmentos sociais a boa parte da classe politica, por um lado, e ao
antipetismo, de outro lado.

¢ Entre outros trabalhos ver Braga (2016).

7 O militar (ex-capitdo da reserva desde 1987) e atual presidente Jair Bolsonaro, embora
seja a primeira vez que concorre a um cargo executivo, ingressou na carreira politica ao
eleger-se em 1988 para a Camara dos Vereadores da cidade do Rio de Janeiro pelo partido
Democrata Cristdao (PDC). Foi deputado federal pelo estado do Rio de Janeiro por sete
mandatos (1991-2018), eleito por diferentes partidos (PP, PPR/PPB, PTB, PFL, PP, PSC, PSL).
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Tabela 2 - Percentual de votos por partido
e ano para eleicdo presidencial (1994-2018).

1994 1998 2002 | 2006 2010 2014 2018
PSDB 54,3 53,1 23,2 41,6 326 33,5 47
PT 27 37,7 464 | 486 46,9 41,6 29,3
PSL - - - - - - 46,0
PDT - - - - - - 12,5
NOVO - - - - - - 25
PPS - 11 12 - - - -
PSB - - 17,9 - 19,3 213 -
PSTU - - - 6.8 - - -
PV - - - - - 06 -
PRONA 7.4 - - - - - -
Outros 113 2,1 05 29 1,4 29 5,0
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE), 2018.

Ja no que se refere as disputas para o Legislativo, a eclosao de recorrentes
denuncias de corrupcao pela Operacdo Lava Jato também afetaria, sobre-
tudo, a reeleicdo de parlamentares para a Camara dos Deputados de quase
todos os partidos do sistema partidario. Conforme as informacoes do grafi-
co 1, as eleicbes de 2018 apresentaram o maior indice de renovacao (47,4%)
desde a redemocratizagao.

Grafico 1: Renovacao da Camara

Deputados novos (primeiro mandato) a cada legislatura

48%

1985 1990 1994 1998 2002 2006 2010 2014 2018

Fonte: Secretaria-Geral da Mesa/Cedi Arte: Agéncia Camara
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Em ndmeros proporcionais, € a maior renovacao desde a eleicdo da As-
sembleia Constituinte, em 1986. Mais especificamente, verificamos que
foram eleitos 243 novos deputados e reeleitos 251 deputados, de um to-
tal de 444 candidatos a reeleicao. Ou seja, 56,5% dos deputados que se
candidataram a reeleicdo foram reeleitos. E somente 19 ex-deputados de
legislaturas anteriores foram eleitos (3,7%). Observando-se a sequéncia
de eleicbes do periodo analisado, cabe salientar que, desde a eleicdao de
1994, o percentual de renovagdo na Camara ficou abaixo de 40%. A mé-
dia, de 1994 a 2014, foi de 37%.

Uma outra forma de avaliarmos a taxa de renovacao e, ao inverso, os par-
tidos mais punidos pelo eleitor nas urnas, é por partido. E ndo por acaso, o
partido pelo qual Jair Bolsonaro foi eleito presidente da Republica, o PSL,
também foi o partido que ganhou mais deputados novos, 47 de uma ban-
cada de 52 parlamentares. Em segundo lugar ficou o PRB (18 novos par-
lamentares), seguido por PSB (16), PT (15), PSD (14), PP e PDT (12 cada) e
DEM (10). Os outros partidos elegeram menos de dez novos deputados.
Uma das explicacbes possiveis para esses partidos, a maioria envolvida nos
escandalos de corrupcao, esta relacionada com suas estratégias de compe-
ticao, apresentando maior numero de candidatos novos. Outra explicagcao
se refere a apresentacdo de candidato a presidente da Republica ou néo.

No que diz respeito aos resultados da reeleicao parlamentar, ha indicacdes
consistentes de que, mesmo com a crise politica dos ultimos anos, o processo
de construcdo de vinculos mais duradouros entre determinados partidos e
eleitores, iniciado na primeira década da reorganizacdo do sistema partidario,
contribuiu para continuidade da relevancia de algumas dessas forcas politicas
no Legislativo. Nesse sentido, é digno de nota o fato de o PT ter sido o partido
gue mais reelegeu deputados, garantindo a hegemonia do campo da esquer-
da, mesmo com todo o desgaste desses ultimos anos a frente do governo fe-
deral. Dos seus 56 deputados eleitos, 40 foram reeleitos, sequido por PMDB
(25 reeleitos), PP (23), PR (22), PSD (20), DEM (19), PSDB (16), PSB (14), PDT (14)
e PRB (11). As demais legendas reelegeram menos de dez deputados.

Contudo, a perda de apoio eleitoral dos partidos considerados até entao mais
importantes foi muito expressiva, conforme revelam os dados da tabela 3.
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Tabela 3 - Variacdo de votos entre 2014 e 2018 na Camara dos Deputados.

Partido/ganhos Variacao (%) Partido/perdas Variac¢ao (%)
PSL 1341 PMDB/MDB -50
PTN/PODEMOS 210 PTB -48
PPL 173 PSDB -47
PTdoB/Avante 123 PT -25
PEN/Patriota 115 PP -15
PTC 78 PSB -14
PRTB 51 PSTU -78
PHS 51 PCO -78
PMN 35 PV -21
PsDC/DC! 27 PCdoB -30
PRP 17 - -
PRB 13 PCB -8
DEM 12 REDE -
Novo - PSC -30
PROS 3 SO -27
PSOL 59 PPS -19
PDT 30 PR -7

- - PSD -4
- - PMB? -

Fonte: Elaboracdo da autora, com dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Entre esses partidos estao aqueles que inauguraram o atual sistema mul-
tipartidario ao longo da redemocratizacdo, como MDB/PMDB, PSDB, PTB,
PP e PT. Em contrapartida, uma miriade de partidos pequenos de direita e
de centro aumentaram extraordinariamente seu apoio eleitoral, amplian-
do ainda mais a fragmentacao parlamentar, conforme mostra a tabela 4.
Apenas dois partidos do campo da esquerda variaram positivamente a sua
votacdo nessas eleicoes.

O impacto da crise politica decorrente, em certa medida, dos escandalos de
corrupcao da Operacao Lava Jato, fica nitido na composicdo da representa-
cao partidaria na Camara dos Deputados, conforme informacodes da tabela
4. Como podemos verificar, seguindo a sequéncia de eleicdes, os maiores
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derrotados foram MDB, seguido do PSDB e do PTB. Somente em seguida
viria o PT e outros partidos com taxas gradativamente decrescentes de uma
eleicao para outra. Em contrapartida, o partido que aumentou significativa-
mente a representacdo foi o PSL, sequido dos micropartidos que somaram
quase 15% das cadeiras da Camara, elevando ainda mais a fragmentacéo
do poder parlamentar naquela Casa Legislativa.

Tabela 4 — Porcentagem de cadeiras por partido e ano
para a Camara dos Deputados (1994-2018).

1994 1998 2002 2006 2010 2014 2018
PT 9,6 11,3 18,0 16,2 16,8 13,3 10,9
PSL - - - - - 0,2 10,1
PP 10,1 11,7 9,6 8,0 8,6 74 7,2
MDB 20,9 16,2 14 17,3 15,2 12,9 6,6
PSD - - - - - 7,0 6,6
PR 2,5 23 51 4,5 8 6,7 6,4
PSB 2,2 3,7 43 53 6,8 6,7 6,2
PRB - - - - 2,0 4,1 58
DEM 17,3 20,5 16 12,7 84 4,1 5,6
PSDB 12,1 19,3 14 12,9 11,0 10,5 5,6
PDT 6,6 4,9 4,1 4,7 53 3,7 54
SO - - - - - 3,0 2,5
Podemos - - - - - 1,0 21
PSOL - - - - - 1,0 1,9
PTB 6,0 6,0 51 4,3 4,3 50 1,9
Micros 7.8 3,5 3,5 74 8,6 12,9 14,8
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE), 2014.

Por fim, a tabela 5 mostra com quantas forcas, de fato, o sistema politico bra-
sileiro ainda conta desde que a atual crise politica se iniciou. Tido como o
sistema de partidos mais fragmentado do mundo por analistas e jornalistas, a
classificacdo dos trinta partidos representados, levando em conta, portanto,
0 numero de cadeiras obtido em 2018, revela que o atual sistema partida-
rio ndo tem mais partidos grandes, fendmeno ja observado por Braga (2016)
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desde as eleicdes de 2014. Mantém-se com sete partidos médios (PT, PSL, PP,
MDB, PSD, PR, PSB), oito partidos pequenos e quinze micropartidos.

Tabela 5 - Classificacdo dos partidos representados
na Camara dos Deputados (1982-2018).

Numero de deputados por
X 1982 | 1986 | 1990 | 1994 | 1998 | 2002 | 2006 | 2010 | 2014 | 2018

partidos

Partidos grandes (81 ou mais) 2 2 2 2 3 2 2 1 0 0
Partidos médios (31 a 80) 1 6 6 3 3 3 5 7 7
Partidos pequenos (10 a 30) 2 3 3 3 3 6 7 8 9 8
Micropartidos (menos de 10) 1 5 8 7 8 7 9 7 12 15
Total de partidos 5 1 19 18 17 18 21 21 28 30

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE), 2019.

Observa-se, portanto, que o contexto em que ocorreram as eleicdes de 2018,
marcado, por um lado, pelas crises econémica e politica, aprofundadas pelas
graves denuncias de envolvimento de boa parte da classe politica pela Ope-
racao Lava Jato, e, por outro lado, pela mudanca institucional nas regras do
jogo eleitoral em decorréncia da minirreforma eleitoral e a proibicdo do finan-
ciamento privado, agravou a fragmentacao do sistema de representacao e o
descrédito nos maiores partidos. Acrescente-se, ainda, o uso cada vez maior
das redes sociais nas campanhas eleitorais, favorecendo, particularmente,
candidatos de pequenos partidos sem grande estrutura organizacional na-
cional, mas com forte apelo popular, dirigindo-se diretamente a publicos de
massa insatisfeitos com o desemprego, a corrupgao e as politicas de saude,
educacao e seguranca publicas dos ultimos governos.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo geral analisar os mecanismos que afetam
o sistema de representacdo de interesses na democracia brasileira. Como
vimos, o lobby é um desses mecanismos e, se realizado conforme a Cons-
tituicdo Federal, essa pratica de defesa de interesses é legitima. Com as
denuncias de corrupcdo da Operacao Lava Jato, envolvendo grande parte
da classe politica e setores empresariais, verificamos que as interagdes se
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deram diretamente por meio do financiamento de campanha, ao menos
até o pleito de 2014 e nao necessariamente pela intermediacao do lobby.
A revelacdo e ampla divulgacao pelos meios de comunicacdo dessas ga-
rantias de particularismos de certos grupos ao longo dos ultimos gover-
nos, acabaria dando maior transparéncia a essas relacdes entre os setores
publico e privado, e, consequentemente, afetaria o comportamento elei-
toral da populacao nas ultimas duas eleicdes. E, como vimos, o impacto
nas eleicdes de 2018 foi no sentido da punicdao de boa parte da classe
politica tradicional, a0 mesmo tempo em que abriu espaco para um outro
grupo ideolégico, com tendéncia autoritaria na administracao publica, ul-
traliberal na economia e conservadora nos costumes e direitos humanos,
assumir o comando do pais.

Vimos ainda que essas praticas ilicitas sdo recorrentes e muito antigas na
historia politica nacional, compondo o que Nunes (1997) bem identificou
como as gramaticas politicas nacionais: o patrimonialismo, o clientelismo
e o personalismo. Enquanto essas légicas de interacdo entre o Estado bra-
sileiro e setores socioeconémicos perdurarem, dificilmente teremos uma
democracia substantiva, que alcance padrdes ao menos razodveis de igual-
dade social e politica em nosso meio. Com o novo ciclo politico que inicia-
mos em 2019, comandado por um governo de extrema direita, até mesmo
a democracia procedimental entra na zona de risco.
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ESTRATEGIAS DE LA
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RESUMEN

Abogados, relaciones publicas y otros profesionales ejercen como
lobistas desde hace décadas. Su trabajo consiste en influir en el pro-
cesso de planificacién, desarrollo y ejecucién de decisiones politicas,
para que adopten aquellas que son mas favorables a los intereses
del grupo de presion, empresa u organizacion que les contrata. Sin
embargo, a pesar de su importancia, hasta hace unos afos casi no
se mencionaba el término lobby en los medios de comunicacion es-
pafoles y, desde luego, tenia una connotacién negativa. Con el paso
del tiempo, esta situaciéon ha cambiado y su presencia mediatica es-
cada vez mayor. Al mismo tiempo, se estdn tomando medidas para
regular su actividad, como es el caso de la creacion de registros de
grupos de interés. En este capitulo se presentan resultados de un
proyecto de investigacion sobre lobby que se esta llevando a cabo
en Espanfia, en el que se analiza tanto la implantacion de este tipo de
organizaciones, como su presencia mediatica, asi como su presencia
en los registros existentes.

Palavras-chave: Lobby; relaciones publicas; estrategias; comunica-
cién politica; Espaia.
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| estudio de los lobbies ha adquirido protagonismo en las ultimas dé-
cadas, ya que han devenido en elementos de vital importancia en la
toma de decisiones politicas. Prueba de este reconocimeinto son las
apariciones mediaticas de los lobbies en los medios, que es cada vez mayor.

En este capitulo se recogen algunos de los resultados del proyecto de in-
vestigacion “Lobby y comunicacion’, financiado por el Ministerio de Ciencia
e Innovacién. Programa Nacional de I+D. Programa Estatal de Investigaci-
6n, Desarrollo e Innovacion Orientada a los Retos de la Sociedad (Cédigo de
proyecto: C502016-79357-R).

Los objetivos de este capitulo son conocer cual es la situacién de los lobbies
en Europa y en Espaia, asi como descubrir cudles son las estrategias y tac-
ticas empleadas por los lobbies es la actualidad; y estudiar su presencia en
los medios de comunicacion.

MARCO TEORICO

Lobby es un término estrechamente relacionado con los grupos de presion.
Sin embargo, en su concepto mas restringido se refiere a las actividades
ejercidas por un grupo especializado en el arte de presionar por encargo
de un tercero. Tal como destaca Antonio Castillo-Esparcia (2011), en una
primera aproximacién a la palabra se podria afirmar que aparecen como or-
ganizaciones especializadas en la presion politica, pero sin defender intere-
ses propios, sino que son intermediarios de otros intereses. Como destaca
Castillo-Esparcia (2011), existen diferencias entre los estudiosos del lobby
en el momento de definir el concepto. Asi, algunos autores (FINER, 1966;
SCHWARTZENBERG, 1977; MATHIOT, 1952) utilizan el término como sindni-
mo de grupo de presion, ya que lo que se realiza es la funcion de influencia
sobre los decisores publicos. Este tipo de identificacion entre lobby y grupo
de presién ha llevado a que se utilicen como sinénimos, cuando el lobby
remite a la realizacidon de una presién pero por cuenta ajena.

El término lobista ha tenido histéricamente un sentido negativo por la
imagen, ciertamente simplista, de una persona que intriga y actia desde
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la sombra intentando conseguir sus objetivos a través del chantaje, el so-
borno o la corrupcion. Es lo que podria denominarse como el “viejo lobby".
Sin embargo, en la actualidad parece que esas connotaciones negativas se
han ido perdiendo hasta aparecer la profesién con un manto de mayor dig-
nidad y reconocimiento. Ernest Wittenberg y Elisabeth Wittenberg (1989)
resaltaron este cambio perceptivo mostrando el ejemplo de que en las re-
cepciones que se realizaban en las embajadas, en el pasado, cuando se le
preguntaba a la persona sobre su profesién, nunca se definia como lobista,
sino como especialista en relaciones legislativas. Actualmente, las reticen-
cias a definirse y presentarse como lobista son menores.

Los lobbies han sido estudiados y definidos por diversos investigadores. Se-
gun Leoén Dion (1967), los lobbies comienzan antes que los grupos de pre-
sion, ya que durante mucho tiempo designaron los pasillos de la Cdmara
Baja de Gran Bretafa (y de ahi viene el nombre). Posteriormente, la palabra
pasé a aplicarse a las conversaciones que se realizaban en los pasillos vy,
aproximadamente, en 1830 se extendié a todo el conjunto de grupos que
pretendian influir en los parlamentarios. Por su parte, Frank Farnel (1994)
situa la expresion en una afirmacion del presidente de los Estados Unidos
Ulysses S. Grant, a raiz de un incendio que habia destruido la Casa Blanca, al
lamentarse de la gran afluencia de gente que pululaba en la planta baja del
hotel en donde residia temporalmente.

En los Estados Unidos, la accidn de este tipo de organizaciones empresaria-
les es muy intensa y se ha intentado regular bajo dos principios: el derecho
que el publico tiene de conocer los fondos y los medios de accion de los
lobistas, asi como la igualdad de oportunidades que debe garantizarse a
todos los individuos y a todos los grupos para tener la posibilidad de dirigir
peticiones al poder publico.

Para poder controlar las acciones de estas asociaciones, se han realizado
diversas normativas, que intentan regular su actividad, asi como estable-
cer aclaraciones terminoldgicas. En este sentido, la Federal Regulation of
Lobbying Act de 1946, en su seccion 307, define al lobby como

cualquier persona, individuo, sociedad, comité, asociacion, corporacion o cualesquie-
ra otra organizacién o grupo de personas que, de una forma directa o indirecta, reco-
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gen o reciben dinero, cualquier otra cosa, de valor, para utilizarlo especialmente en el
cumplimiento de los siguientes fines: a) aprobar o denegar cualquier ley en el Con-
greso de los Estados Unidos. b) influir, directa o indirectamente, para que se apruebe
o deniegue toda legislacion por el Congreso de los EE.UU. (FEDERAL REGULATION OF
LOBBYING ACT, 1943).

Esta definicion pone la vehemencia en el concepto de intermediarios
(BASSO, 1983; DION, 1967; BOBBIO y MATTEUCCI, 1966), mas que en una
actividad directa de los mismos grupos de presién con sus propios medios
materiales, personales y simbdlicos. Serian organizaciones privadas que
ejercen funciones de agencia técnica o de gestion especializada en la pre-
sion politica, servicios que estarian contratados por los diversos grupos. Por
el contrario, las organizaciones que poseen una gran fuerza y poder econé-
mico desarrollan medios propios para presionar sobre los poderes publi-
Cos. Su posicion les permite acceder directamente a los decisores publicos.

Las vias de procedencia de los profesionales lobistas son diversas: un anti-
guo miembro del Parlamento o del Gobierno, que mantiene estrechas rela-
ciones, como accionista principal o beneficiario, con los intereses privados;
empleados de firmas o dirigentes de las asociaciones privadas, despachos
de abogados, especialistas de publicidad y relaciones publicas y, finalmen-
te, periodistas. En el caso de los primeros, en Espaina ha sido objeto de po-
Iémica el hecho de que destacados dirigentes politicos, al abandonar el po-
der, pasan a trabajar para grandes corporaciones. Este fenédmeno es el que
se denomina “puertas giratorias”, entre el poder y la empresa.

Las estrategias y técnicas mas utilizadas por los lobistas fueron sistematiza-
das por Harmon Ziegler y Thomas Dye (1990) en cuatro categorias:

1. Acceso al poder para comunicar las informaciones pertinentes a los de-
cisores publicos. Un requisito fundamental es tener las puertas abiertas al
sistema politico. Los gabinetes de abogados, agencias de relaciones publi-
cas, consultores etc. ofrecen conexiones y clientes potenciales por lo que
se convierten en verdaderas empresas que realizan la actividad de lobbies.
2. Informacion. El buen lobista conoce el proceso legislativo, es experto
en el debate politico, da informacion sobre la posicion del grupo en dife-
rentes situaciones. Asi para poder realizar su trabajo ha de saber utilizar
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el lenguaje adecuado, conocer a las persones relevantes, saber procesar
tematicas diferentes etc.

3. Movilizar a la base (grass-roots mobilization) a través de cartas, telegra-
mas o llamadas de los ciudadanos hacia las personas pertinentes, siempre
bajo la imagen que son espontédneas.

4. Campanas de apoyo de la base a todas las acciones anteriores y sobre
todas las cuestiones. Este sostén se realiza con la intenciéon de crear una
imagen publica favorable a los grupos o personas o para crear una exigen-
cia publica concreta.

Tal como destaca Castillo-Esparcia (1997, p. 41-42),

1. Ha de saber aconsejar, inspirar, confeccionar y coordinar las actividades de los
grupos o organizaciones que represente, sobre los diferentes poderes del Estado
(legislativo, ejecutivo y judicial), ademas de la accion sobre la opinion publica.

2. La relacion entre las personas que componen los objetivos a trabajar debe ser
profunda, amistosa, privada y fecunda, sobre todo, con los personajes claves. Asi-
mismo ha de tener una amplia red de contactos en los principales niveles.

3. Los contactos que posea deben permitirle que, en sus actividades, las puertas de
acceso estén abiertas, de forma rapida y facil.

4. Debe saber y poder comunicar, en el momento mas adecuado, las opiniones
de sus representados en los diversos procesos, realizar los juicios mas adecuados,
oportunos y precisos, asi como conseguir resaltados positivos de las circunstan-
cias. Utilizar siempre la verdad es fundamental ya que si los datos y argumentos no
son vélidos, toda accion futura estard condenada al fracaso.

5.Tener presente, en todo momento, y de forma rapida y juiciosa, las técnicas sus-
ceptibles de aplicar para poder producir, en cada caso, los resultados 6ptimos y
adecuados.

6. Saber actuar como inspirador e, incluso, autor de una gran nimero de peticio-
nes en serie que lleguen a los decisores publicos, asi como saber el momento mas
oportuno para realizarlas (grassroots).

7. Erudicion suficiente para saber aconsejar adecuadamente sobre la cantidad y
calidad de presién a ejercer sobre un determinado actor politico.

8. Sus conocimientos de técnicas en relaciones publicas, informacion y publicidad,
deben ser maximos para mejorar la imagen de sus representados. La facilidad de
acceso a los medios de comunicacion ha de permitir que se publiquen informacio-
nes lo mas favorables posibles a los intereses que representa.

9. Inspiradores de publicaciones e informaciones favorables sobre sus mejores in-
terlocutores en el proceso politico.

10.- Tener la pericia e instruccion apropiada para poder organizar las conferencias,
visitas, etc, de los hombres publicos a cargo de los grupos interesados, para au-
mentar el grado de conocimientos de aquellos sobre éstos.
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Los lobbies, de esta manera, se van a encargar de marcar las fronteras, los
temas de los que hablar, los encuadres éptimos para conseguir influir en la
opinidn publica y en los decisores politicos.

Para ello, los lobistas cuentan con medios tradicionales y también con los
nuevos medios. Los medios de comunicacion tradicionales han tenido un
gran valor para los lobbies, ya que le permitian concienciar y movilizar a la
ciudadania sobre la causa que defendian y, también, llegar a quienes osten-
tan el poder. En la actualidad, los medios de comunicacién siguen siendo
unos aliados de interés para los lobbies, pero han surgido nuevos medios
(socialmedia), que le permiten igualmente llegar a la ciudadania y al poder.
Y estos nuevos medios tienen la ventaja de que su acceso es mas simple
para cualquier tipo de organizacién o lobby. Los lobistas, en sus campaias
de comunicacién, contindan trabajando estrechamente con los medios
de comunicacién, pero no olvidan los medios digitales, elaborando con-
tenidos especificos para que se distribuyen por la red (CASTILLO-ESPAR-
CIA y SMOLAK-LOZANO, 2017; CASTILLO-ESPARCIA, SMOLAK-LOZANO vy
FERNANDEZ-SOUTO, 2017).

Igualmente, las negociaciones con los lideres politicos y con quienes toman
las decisiones siguen siendo un pilar basico en el trabajo del lobista. Por
ello, es importante que el lobby esté proximo a los 6rganos de decisién. Wa-
shington y Bruselas son las ciudades con mayor concentracion de lobistas.
Washington como sede del gobierno de Estados Unidos y Bruselas como
capital en la que se ubican las principales instituciones de la Unién Europea.

De aqui que, de forma creciente, se pretendan elaborar diversas normativas
y reglamentaciones, que permitan un cierto poder de control acerca del
acceso y los instrumentos que desarrollan estos grupos privados.

En el marco de la Unién Europea los procesos de elaboracion y gestion de
politicas publicas ha sido uno de los ambitos mas significativos mediante
la participacion de entidades institucionales (gobiernos, principalmente),
pero también de entidades no gubernamentales, representantes de asocia-
ciones profesionales o patronales (CASTILLO- ESPARCIA, 2018).
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La creacidon de un registro habia sido durante afios uno de los deseos de
la Unién Europea, que le encomendd al Comisario Sam Kallas su creacion.
Kallas finalmente anuncié su creacién en 2007, siendo un registro volunta-
rio. Ademas, el reglamento de la Eurocdmara incluyé un cédigo de conducta
para los lobistas.

En aras a un mejor conocimiento y gestion del proceso de participacién en
las politicas de la Unién Europea se aprobé en 2014 el Registro de Transpa-
rencia sobre organizaciones y personas que trabajan por cuenta propia y
que participan en la elaboracién y aplicacién de las politicas comunicativas.
Los principales son:

«  Respetar los principios generales del Parlamento de la Unién Europea.

«  Respetar el mandato de los diputados comunitarios sin restricciones.

«  Respetar la autonomia y competencias de los firmantes del registro.

«  Respetar el principio de igualdad y no discriminacién a las organizacio-
nes que se inscriben en el registro.

Para ello, el Registro de Transparencia establece un documento que debe ser
cumplimentado por los grupos de interés participantes que contiene una
serie de informaciones:

a) Seestablecenlas actividades cubiertas por el registro, asi como las defini-
ciones que sean necesarias para conocer la actividad y los participantes.

b) Se establecen cinco categorias como son: | - consultoras profesionales
y bufetes de abogados; Il - agrupaciones empresariales, comerciales y
profesionales; lll - Organizaciones no gubernamentales; IV - grupos de
reflexion e instituciones académicas; V - organizaciones religiosas; y VI
- organizaciones de autoridades regionales y locales.

¢) Una serie de datos de los grupos de interés inscritos entre los que des-
tacan el personal que trabaja, los ambitos de actuacioén, el presupuesto
asignado a la actividad y una relacién de los clientes.

d) Un cédigo de conducta que prohibe la actuaciéon deshonesta, un com-
portamiento inadecuado o una presién abusiva en la obtencién de
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informacién; proporcionar informacién completa, actualizada y no en-
ganosa; no suministrar a terceros copias de documentos obtenidos de
las Instituciones europeas; no incitar a funcionarios o miembros de la
Unién Europea a infringir las normas que les afecten y una autorizacién
previa de los diputados para establecer una relacién contractual con
una persona del entorno especifico del diputado.

El papel de los lobbies es importante puesto que desde la Unidn Europea
se pretende conocer las demandas de los ciudadanos y de las asociacio-
nes, que actuaran conjuntamente con los planteamientos de los Estados
formulados a través del Consejo Europeo que reune a los Jefes de Estado y
Presidentes de Gobierno y a las reuniones sectoriales de los ministros.

En ese proceso de retroalimentacién de la sociedad civil a las instituciones
europeas, el juego politico se configura como un proceso participativo en-
marcado en la estrategia de transparencia en el proceso de decisiones.

Para la Unidén Europea, los grupos de interés actiian por cuenta propia o por
cuenta ajena. En el caso de las entidades que trabajan para otros clientes se
encuentran encuadrados en la categoria que integra a consultoras profe-
sionales y bufetes de abogados. En el caso de las entidades que actuan por
cuenta propia se establecen diversas distinciones:

«  Entidades con finalidad lucrativa como son las empresas, las patronales
sectoriales, las asociaciones profesionales y las organizaciones sindicales.

«  Entidades sin finalidad lucrativa como son las Organizaciones no Gu-
bernamentales, las instituciones académicas, las iglesias y comunida-
des religiosas y los think tanks.

« Entidades publicas como son las autoridades regionales, locales u or-
ganismos publicos o mixtos que actuan en la esfera del interés publico.

En Espania, la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMCQ)

cred en 2016 el Registro de Grupos de Interés, de afiliacién voluntaria. Asimis-
mo, recoge un cédigo deontolégico, que marca las buenas praxis del lobista.
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METODOLOGIA

En este capitulo se recogen resultados del proyecto sobre el Lobby en Es-
pafa. La principal técnica de investigacion empleada ha sido el andlisis de
contenido: “el andlisis de contenido es una técnica de investigacion desti-
nada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas
gue puedan aplicarse a su contexto” (KRIPPENDORFF, 1990, p; 28).

De esta manera, se ha realizado andlisis de contenido de la presencia me-
diatica de los lobbies en Espafia. Concretamente durante el trienio 2014,
2015y 2016 en los diarios El Pais, ABC, El Mundo, Expansidn'y Cinco Dias.

Del mismo modo, también se ha llevado a cabo analisis de contenido tanto
del Registro de Grupos de Interés de Espaia, como del Registro de Transpa-
rencia que existe en Europa. Se han analizado tanto el nimero de lobbies,
como las categorias en las que se inscriben y el ambito en el que trabajan.

RESULTADOS

En Europa hay registrados mas de 10.000 /obbies en el Registro de Trans-
parencia en la actualidad. Sin embargo, las cifras del lobismo en Bruselas
podrian ser muy superiores, ya que podrian estar trabajando el tripe de
los registrados. Por ello, la Unidn Europea se plantea el registro obliga-
torio para poder acceder a sus instalaciones y para que el lobista pueda
contactar directamente con los diferentes representantes (europarlamen-
tarios, comisarios...).

Como se puede ver en la Figura 1 el reparto de lobistas es desigual entre

los principales paises europeos. Como se ha indicado, Bruselas (Bélgica) es
donde existe una mayor concentracién.
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Figura 1 — Numero de lobbies por paises
en la Unién Europea.

Bélqgica 2.142
Alemania 1.484
Reino Unido 1.155
Francia 1.104
Italia 856
Espafia 732
Paises Bajos 642
Suecia 260
Austria 238
Finlandia 232
Polonia 225
Dinamarca 191
Portugal 188
Irlanda 181
Grecia 145
Rumania 116
Republica Checa 108
Hungria 98
Luxemburgo 78
Bulgaria 77
Eslovaquia 62
Eslovenia 62
Croacia 61
Estonia 49
Lituania 48
Letonia 37
Malta 27
Chipre 25
TOTAL 10.623

Fuente: Elaboracion propia

El pais con mas lobbies de Europa es Bélgica. Un dato bastante previsible, si
se tiene en cuenta en Bruselas estan asentadas la mayoria de los 6rganos
de decision de la Unidon Europea. En consecuencia, también es en Bruselas
donde mas lobistas hay.

El segundo pais es Alemania, sequido de Reino Unido y Francia. Tienen un
mayor numero de grupos de presion los paises con mayor poblacién. Las
excepciones, en cuanto a la poblacién, son Bruselas y Luxemburgo, por las
razones antes expuestas.

Espafia ocupa en este registro un sexto puesto, con mas de 700 lobbies
inscritos. Sin embargo, si se observa el registro creado en Espania (Registro
de Grupos de Interés), en la actualidad hay unos 500 lobbies registrados.
Es decir, se han registrado mds en el registro europeo (que se cred antes)
que en el espanol.
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Figura 2 — Distribucion por sectores del
Registro de Grupos de Interés.

Sector empresarial y profesional 267
Servicios de consultoria y asesoramiento 100
Organizaciones no gubernamentales 94
Sector cientifico y de investigacion 13
Otros 5

Fuente: Elaboracién propia.

El sector empresarial y profesional es el que estd mas presente en el registro
espafol, seguido, a gran distancia, de asesorias. Las organizaciones sociales
ocupan el tercer lugar, aunque esté bastante cerca, en cuanto a numero se
refiere, de las consultoras y asesorias. Y llama la atencién la escasa presencia
del sector cientifico y de investigacion, de apenas un 13%.

Los lobbies espaioles tienen presencia en los medios de comunicacion. De
hecho, hace afos era extrafio leer en prensa el término lobby, pero cada vez
es mas frecuente su inclusién. Generalmente, para hacer referencia a gru-
pos de presion o para hablar de sus estrategias, pero también para hacerse
eco de algunas de sus campanas o para explicar, simplemente, qué es un
lobby y cobmo actua en la sociedad actual.

Es el caso del lobby de la caza que, en los ultimos tiempos, ha desarrollado
una intensa campafa mostrando a la ciudadania las ventajas de la caza, con
datos de su repercusiéon econdmica, los puestos de trabajo que crea o el di-
nero que aporta al PIB, que han aparecido en los medios de comunicacion.

Asimismo, llama la atencion la iniciativa de la Fundacién Artemisan, que ha
elaborado un video (Guia para cazadores sobre el buen uso de redes sociales)
para difundirlo de forma virtual, dirigido a cazadores, en el que se explica
como presentar la caza, qué se debe y qué no se debe mostrar, para que
tenga la mejor imagen posible ante la ciudadania.

147

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES
convergéncias e perspectivas contemporaneas

Figura 3 — Presencia mediatica de los lobbies
en los medios de comunicacién espanoles.

2014-2016
28,8% 21,92%
Diario El Pais 107 28% 156 31,5% 43 23,8% 306 | 28,92%
Diario Cinco Dias 69 18% 12 2,42% 39 21,6% 120 | 11,34%

Diario ABC 10,72%

Diario El Mundo 44 11% 214 43,31% 28 15,5% 286 27%

Diario Expansion 37 10% 59 11,94% 18 10% 114 | 10,77%
TOTAL 384 | 100% 494 100% | 180 100% | 1058 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de los medios de comunicacion tradicionales es el periddico El Pais
en el que mas se habla del lobby. Le sigue El Mundo y, en tercer lugar, ABC.
Cinco Dias 'y Expansion estan a gran distancia de las otras tres cabeceras.

Por afos, 2015 fue el afo en el que los lobbies tuvieron mas protagonismo
en la prensa espafiola. Especialmente significativo es el caso de El Mundo,
que publicé ese ano el triple de noticias que la suma de los otros dos. Tan
solo ABC'y Cinco Dias publicaron otros afos mas informaciones en las que
mencionaban a los lobbies.

CONSIDERACIONES FINALES

Los lobbies estan adquiriendo cada vez mayor portagonismo, no solo por
su influencia en la toma de decisiones, sino también por su reconocimiento.
En Europa en general y en Espafia en particular, los lobbies son cada son vez
mas reconocidos por la ciudadania y su presencia en medios de comunica-
cién tradicionales y socialmedia es permanente.

En la ultima década, precisamente por el protagonismo, en Europa se ha
inciciado el proceso de regulacién de los lobbies, que ha empezado por el
registro voluntario y redaccién de cédigos deontoldgicos. Bruselas es, des-
pués de Washington, la ciudad con mayor concentracion de lobistas, por lo
que los cambios introducidos tienen una clara repercusién. En este sentido,
destaca el Registro de Transparencia de la Unién Europea, pero también los
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paises miembros han creado sus propios registros. Es el caso de Espana,
pero también de Francia o Reino Unido.

Sin embargo, la regulacion de los lobbies no se limita al registro voluntario.
De hecho, en Bruselas se calcula que tan solo hay un tercio de los lobistas
registrados. Por ello, la Unidn Europea estudia nuevas medidas que ayuden
a una regulaciéon de estos drganos tan influyentes en la toma de decisiones
politicas e institucionales.
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Parte 111

PLATAFORMAS SOCIAIS DIGITAIS
E OPINIAO PUBLICA

Comunicar na sociedade digitalizada passa a
ser central na equalizagdo dos tensionamentos
resultantes de discursos e modula¢des que
circulam pelas ambiéncias digitais mediados por
diferentes sistemas plataformizados. Alcangar a
multiplicidade de publicos e contribuir para a
formagdo de uma opiniao coletiva é estratégico
para a atividade do comunicador. A abrangéncia
das relagdes que se estabelecem em rede passa
necessariamente por algum tipo de agdo ou
processo comunicativo. Dos conectados no
pais, 70% tém atividade intensa em rede e,
todas, refletindo um processo comunicativo:
ligagao telefonica, processos de busca de
interesse, plataformas de entretenimento,
ouvir e compartilhar musicas, jogar, tirar fotos,
acionar o e-mail, acionar sites, realizar compras,
usar nuvens e, fundamentalmente, participar
de redes sociais. A atuacdo do profissional de
comunicagdo em ambientes plataformizados
necessita de abrangéncia e de um olhar sistémico
para o entendimento e a atuagdo num ecossistema
muito maior que o daquele diretamente ligado
ao seu produto, servico ou organizagao.

Elizabeth Saad
(Extraido do capitulo 8)
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A PLATAFORMIZACAO DAS RELACOES
SOCIAIS: REFLEXOES SOBRE
A RESSIGNIFICACAO
DA ATIVIDADE COMUNICATIVA

Elizabeth Saad*

RESUMO

Este ensaio apresenta uma reflexao sobre publicos e opinido publica
atuando nas plataformas sociais digitais e os decorrentes aspectos
do consumo informacional-comunicativo que ali se instalam. Apre-
senta, a partir desse cendrio, aspectos da atividade do profissional de
comunicagdo que precisam ser ressignificados e considerados para
um planejamento da comunicagao contemporaneo. O ensaio baseia-
-se em propostas autorais multiplas, com destaque para Jose Van
Dijck, Nick Couldry e Andreas Hepp.
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pinidao publica, redes sociais e comunicacdo em suas multiplas

formas sdo campos interconectados da sociedade digitalizada.

Sdo interconexdes complexas se considerarmos que cada uma
delas aporta uma enormidade de questdes e transformacdes que afetam
a tudo e a todos.

Proponho neste ensaio refletir criticamente sobre algumas dessas interco-
nexdes complexas e apontar percursos que sustentem a atividade de co-
municadores e pesquisadores do campo.

Antes de tudo é preciso reforcar a ideia de que vivemos, ja de algumas dé-
cadas, um cendrio de abundancia comunicativa (ERCAN et al., 2019), ainda
que desequilibrada, na qual temos volumes incontaveis de informacéo e
conteudos, mas a reciprocidade em termos de escuta, de multiplas vozes,
deliberacao e participacao coletivos permanece “em construcao” na depen-
déncia de caracteristicas sociais, econdmicas e geopoliticas de governos,
grupos sociais e culturais, instituicées publicas e privadas — as caracteristi-
cas do“mundo real”.

Aliadas a abundancia desequilibrada, nossa sociabilidade e capacidade de
comunicacdo ocorrem num ambiente de mutacdo constante provocada
por uma espécie de dupla dependéncia: a inovacao das tecnologias digitais
de informacdo e comunicacao e aquela do préprio conjunto das variaveis
gue citamos. Tenho a impressao de que um dos marcos de nosso contem-
poraneo seja a busca inatingivel de um equilibrio, de uma estabilidade pa-
radoxal entre mutacao e esferas sociais.

Para atores e agentes do campo da comunicacdo é o melhor e o pior dos
cenarios.

De um lado esta disponivel toda sorte de dispositivos e aparatos técnicos
provenientes da digitalizacao que possibilitam uma acao comunicativa veloz,
imediata, desintermediada, desterritorializada e equalizadora de vozes e hie-
rarquias; porém, de outro lado, temos essa mesma acao comunicativa atuan-
do como um vetor de mudanca global que traz a necessidade de ressignifica-
cdo do que tradicionalmente era entendido como comunicacdo e sociedade.
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Refletir sobre o campo da comunicacao e, mais especificamente, sobre a
comunicacado entre organizacoes e suas relacdes com publicos pde como
prioridade a reapropriacdo para a cena digital de marcos fundantes da
acao comunicativa.

Tomando por base o tema do Congresso Abrapcorp 2019, “Comunicacao,
opinidao publica e organizacdes’, e a atual cena digitalizada, proponho re-
fletir sobre trés desses temas em ressignificacdo: publicos e opinido publi-
ca; redes sociais e suas plataformas dominantes; e o consumo informativo.
Também proponho, a partir destas ressignificacdes, considerar algumas
das implicacdes decorrentes que afetam a atuacdo do comunicador.

PUBLICOS E OPINIAO PUBLICA

Esses conceitos, chaves para qualquer atividade do campo da comunicacdo,
podem ser entendidos a partir de diferentes visdes autorais que circulam
desde um formalismo ortodoxo até proposicdes mais focadas no pluralis-
mo social. De toda forma, ao vincularmos publicos e opinido publica a cena
digital, ha necessidade de releitura desses conceitos. Autores do quilate de
Arendt, Habermas, Bourdieu, Delleuze, Tarde, Canclini e Barbero, todos bas-
tante anteriores a digitalizacao generalizada dos processos comunicativos,
ja anteviam transformacdes e necessarias adequagdes. Anteviam que a in-
terconexao de diferentes ordens entre a¢ées de comunicacao poderia pro-
duzir novos c6digos de comportamento social de alcance generalizado. Os
dispositivos das tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo apenas
aceleraram ainda mais tal processo.

Tais autores propuseram reflexdes importantes acerca das esferas sociais —
publica, privada, Estado, mercado. Esferas que, se olhadas pelas lentes das
plataformas sociais digitais hoje dominantes, estdo diluidas e remixadas.
Com isso, a ideia de opinido publica também se enquadra nesse cendrio.

Parece-me evidente que, até aqui, seja inadequado centrar-se em conceitos
formais e totalizantes acerca de publico e opinido publica, uma vez que,
dada a multiplicidade da digitalizacao, temos que assumir configuracdes
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conceituais também multiplas: publico audiéncia, comunidade, massa,
multidao, grupos, entre outros; e também assumir que a formacéo de opi-
nido dessas configuracdes é singular e vinculada a ambiéncia onde a mes-
ma se constrdi; mais ainda, ter a clareza de que o dito publico no digital
coloca individuos em multiplos e simultaneos papéis em conformidade a
ambiéncia que atua.

O que temos como fato decorrente do digital é que “publicos” e “opinido
publica” circulam simultaneamente por ambiéncias segmentadas, desterri-
torializadas e controladas (mediadas, tendenciadas e midiatizadas) por pla-
taformas sociais digitais que definem, por meio da modulacao das relagdes,
todo um comportamento social e comunicativo do coletivo. Consequente
e naturalmente, as instancias institucionais e econdmicas atuam no mesmo
diapasao, todos num processo de meta e retroalimentacao de dados sobre si.

A partir disso, falar de publico e opinido publica sob o ponto de vista dos
processos comunicativos, exige uma vinculacdo a cena das plataformas so-
ciais digitais.

PLATAFORMAS SOCIAIS DIGITAIS DOMINANTES E SUAS REDES

Ao me referir as plataformas sociais digitais é necessario, antes de tudo, po-
sicionar-se sobre seu carater de processos multiplos e sobre a estruturacdo
de uma ecologia em relacdo as ambiéncias digitais.

Nesse sentido usamos como referencias as discussdes propostas pelos pro-
fessores Jose Van Dijck (2014; 2018) e Nick Couldry e Jun Yu (2018) a partir
de pesquisas em desenvolvimento na London School of Economics (LSE).

As plataformas sociais digitais devem ser entendidas para além da visao
cibernética a elas atribuida — um dispositivo agregador de funcionalidades
para as atividades em rede nas ambiéncias digitais. As plataformas sociais
digitais sao efetivamente um construto atuante e interveniente nas estru-
turas sociais contemporaneas.
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No dizer de Nick Couldry e Andreas Hepp (2016, apud Van Dijck, 2018, loc.
183) as plataformas digitais sdo elementos entranhados ao tecido social
com a habilidade de produzir (ou interferir na formacédo de) o préprio te-
cido social. Os autores também enfatizam que sua acdo no social se refere
a uma disputa profunda sobre o que sejam o publico e o privado versus o
bem publico comum.

Uma outra caracteristica das plataformas sociais digitais refere-se a dimen-
sdo e abrangéncia. Falo aqui das big five (Alphabet/Google, Facebook, Ap-
ple, Amazon e Microsoft), cujas dimensdes e oferta de funcionalidades tém
alcance global, intervindo nas relagdes entre individuos, grupos, empre-
sas, instituicdes e governos; falo também das plataformas que atuam em
segmentos tematicos da sociedade/economia a exemplo de midia, satude,
trabalho e educacao, entre outros, compondo um verdadeiro ecossistema;
também das plataformas de atuacdo em niveis mais pontuais de relacio-
namentos; e, por fim, de todo um conjunto invisivel mas poderoso e con-
trolador que sdo as plataformas de infraestrutura, as famosas “nuvens” e os
onipresentes Watson’s de inteligéncia artificial. Ndo importando o porte,
o ecossistema de plataformas sociais digitais ndo se constitui como dispo-
sitivo social neutro, implicando que possuir arquiteturas, normas, valores,
éticas e processos proprios e condicionantes a participacdo e atuacao em
suas ambiéncias. Podemos dizer que todo esse conjunto, numa macrovi-
sdo, impacta as estruturas sociais em nivel geopolitico.

Também ndo podemos nos esquecer do cardter técnico que sustenta as
plataformas sociais digitais: inovacdes e aplicacdes das tecnologias de
informacado cada vez mais autbnomas e inteligentes. Um conjunto que
abrange desde os algoritmos mais simples até complexas aplicacbes de
inteligéncia artificial, aprendizado de mdquina, robotizacdo e expansao
do humano para além dos corpos. Tem-se, portanto, um processo intrinca-
do onde o desenvolvimento das inovagdes, a governanca das mesmas e a
criagao-oferta dos mais diferentes dispositivos de acesso e uso das plata-
formas, cada vez imbuidas de novidades, ocorre quase que totalmente na
esfera privada, impactando diretamente o consumo individual e as relacées
corporativas de producao.
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Em paralelo a ideia de plataforma social digital temos que caracterizar a
ideia de rede social digital.

Uma rede social por si mesma nao depende das ambiéncias digitais para
existir. Elas sdo formas de agrupamento de entes (individuos, grupos, orga-
nizagdes etc.) em torno de uma proposta em comum. A presenca de redes
é histérica no percurso da humanidade, desde que nos percebemos gre-
garios. O que importa no escopo que abordo neste texto é ter-se claro que
agrupamentos sociais em redes digitais se constituem no cerne e na sobre-
vivéncia das plataformas sociais digitais. Transpondo de forma simplificada
para a praxis da comunicagao nas organizagoes, é possivel afirmar que uma
parte consideravel das estratégias de relacionamento de uma dada marca
com seus publicos ird ocorrer na ambiéncia de uma plataforma, onde as
relagdes, os regimes de visibilidade e as formas de enredamento estdo sob
a égide de algoritmos proprietarios (quase sempre de alguma das big five)
programados para tal, os quais sao periodicamente alterados e diferencia-
dos conforme 0 modelo econdémico de cada plataforma.

Aspectos como ética, transparéncia, seguranca de dados sao governados
pelas regras de cada plataforma, e o acesso de uma marca ou de uma insti-
tuicdo social aos seus publicos conectados as redes sociais abrigadas numa
plataforma depende dos critérios de filtragem algoritmica de contetudos e
sua correlacdo a perfis de usuarios por ela categorizados.

Portanto, ao me referir as redes sociais digitais ha que se ter claro que sao os
diferentes grupamentos possibilitados pelas funcionalidades de uma pla-
taforma. Exemplificando, o conjunto de amigos que possuo na plataforma
social Facebook constitui-se na “minha rede social” ancorada as affordances
ali oferecidas. Com isso, dentro de uma mesma plataforma é possivel par-
ticipar de multiplas redes sociais — eu como parte dos fas de uma marca;
alguns de meus amigos como um grupo de discussao fechado, e assim su-
cessivamente e diferenciadamente para cada regime de visibilidade e co-
municacdo determinado pela plataforma.

E neste ponto que temos a conexao aos conceitos fluidos de publicos e
opinido publica ja apresentados. E também neste ponto que emerge uma
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conexao importante com a atividade de comunicacao a medida que esta-
mos num momento social no qual a maioria das relacdes decorrentes dos
processos comunicativos ocorre a partir de regras definidas pelas platafor-
mas e por meio de conteldos disponiveis nos ambientes das plataformas.

Em adicdo ao cenario, é preciso reforcar que a grande maioria das ativida-
des nas ambiéncias digitais ocorre por meio do uso de dispositivos moveis,
incluindo, portanto, mais uma camada de interveniente ao processo de co-
municacao vigente.

Para se ter uma ideia do poder e controle concentrados nos ambientes das
plataformas sociais digitais, a pesquisa TIC domicilios 2018 - individuos,
lancada ao final de agosto de 2019', indica que 70% da populacéo brasileira
(127 milhdes de habitantes) tém acesso a rede digital e destes, 98% reali-
zam o acesso por meio de dispositivos méveis. Além disso esse conjunto de
usuarios, uma vez em mobilidade com um dispositivo celular, utiliza de for-
ma crescente este canal para realizar uma miriade de transacdes e relacdes
disponiveis por meio de algum tipo de plataforma - da linha do tempo do
Facebook a app’s de supermercados, por exemplo.

Em resumo, falamos de processos de comunicacdo no ambiente digital
que sao (interymediados por diferentes processos algoritmicos (os gover-
nantes das plataformas) que promovem a aproximacdo entre os publicos
de interesse e, consequentemente, impactam a formacao da opiniao pu-
blica. Tais processos enquadram-se nos conceitos de modulacao algorit-
mica (SOUSA; Joyce; AVELINO, Rodolfo; SILVEIRA, Sergio Amadeu, 2018)
que discutiremos adiante.

CONSUMO INFORMACIONAL-COMUNICATIVO

Mais uma ideia-chave requer discussao. Nao podemos entender o consu-
mo nas ambiéncias digitalizadas como algo apenas relacionado a produ-
¢ao, distribuicdo, publicizacdo e aquisicao de bens e servicos.

! Disponivel em:<https://cetic.br/arquivos/domicilios/2018/individuos/>.
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A cena digital tem um espectro mais amplo, com o consumo envolvendo
atividades de criacao de valor mensuradas por qualquer representacdo de
moeda: escambo, dinheiro, atencdo, dados, contetudo, publicidade, valor
de uso. E possivel, ainda, ampliar tal visdo a partir das propostas de Pierre
Bourdieu, e os capitais que emergem das relacdes sociais: as redes sociais
ancoradas nas plataformas disputam e tensionam capitais sociais, simbéli-
cos, econémicos e culturais. As plataformas, por sua vez, acionam, por meio
de algoritmos e affordances, a conexdo entre os capitais, promovendo uma
multiplicidade de “consumos” de valor agregado.

Com isso, consumo deve ser entendido como um processo de relaciona-
mento, interacdo e transacao que atua também na imaterialidade, incluin-
do acesso e consumo de cultura, de entretenimento, de conhecimento e
aprendizagem, de relacdes diversas, de colaboracdo e compartilhamento,
entre outras possibilidades.

Enfatizo aqui a relacdo do consumo comunicativo-informacional ao concei-
to de modulacao algoritmica como gestor do processo, recorrendo as pro-
postas do professor Sergio Amadeu da Silveira e de seu grupo de pesquisa,
inspirados em Gilles Delleuze e Gilbert Simondon. Uma relacdo que envol-
ve disputas de poder e controle hoje dominados pelas plataformas sociais
digitais, os big five mais diretamente, conforme indiquei anteriormente.

Se o consumo na modernidade decorre do tensionamento das estruturas
de poder e do controle social em poder de entes das esferas publica e pri-
vada, no contemporaneo digitalizado o consumo passa a ser mediado pela
atuacao dos controladores de tais estruturas: as plataformas.

Os processos de consumo em tempos pré-plataformas tinham por ancora
um sistema linear de governanca dos mercados, acesso aos desejos e as ne-
cessidades dos consumidores e a producdo de bens e servicos para suprir
as necessidades. Os famosos sistemas de informacdes de marketing (Sim),
pesquisas de mercado, planejamento de bens e servicos, distribuicao, pu-
blicizacdo e posterior avaliacdo do processo eram engendrados pratica-
mente marca a marca com o auxilio de acdes de relacdes publicas, agéncias
de publicidade e propaganda, empresas de pesquisa, dentre outros agen-
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tes. Todo um sistema que respeitava a linearidade do tempo de acdo da
cadeia de valor e de suas respostas posteriores.

Ao saltarmos para a cena do consumo pos-digitalizacdo ha que se conside-
rar o basico: compressao de tempos, desterritorializacao, imediatismo de
desejos e necessidades e migracdo do processo de escolha e fidelizacdo
para os consumidores que atuam como prosumers. Com a consolidacao
dos ambientes de plataformas sociais digitais o basico se amplia ao rotular
como “consumo”todo tipo de atividade interativa em rede e, principalmen-
te, ao colocar nas méos das plataformas toda a gestao da cadeia de valor,
agora agregado. Essa gestdo, em beneficio da plataforma como um negé-
cio privado, ocorre por meio de um processo de modulagédo algoritmica; e
em beneficio de retorno para o consumidor todas as facilidades ofertadas
pelas tecnologias digitais de informacao e comunicagao. A moeda de troca
refere-se ao gigantesco e continuo processo de alimentacao de bases de
dados globais - o big data.

Por consequéncia, o profissional de comunicacdo necessita compreender e
atuar nessa cadeia de relacionamentos plataformizada e algoritmicamente
modulada para alcancar seu publico e cumprir com sua mensagem.

A modulacdo algoritmica exercida pelas plataformas sociais digitais “é um
processo de controle da visualizacdo de conteldos, sejam discursos, ima-
gens e sons. Elas ndo criam discursos, mas possuem sistemas algoritmicos
que distribuem os discursos criados pelos usuarios, sejam corporagoes se-
jam pessoas” (SILVEIRA, 2018, p. 38, in SOUSA, Joyce, AVELINO, Rodolfo e
SILVEIRA, Sergio Amadeu). Para o autor, a modula¢ao encurta a realidade e
a multiplicidade dos discursos a servico do marketing e da comunicacao de
seus clientes, acelerando a relacao, por exemplo, entre marca e consumidor,
criando vinculos de afeto e fidelidade entre eles a partir de funcionalidades
como “like” ou “comente”, possibilitando a absorcdao mais eficaz do discurso
de marca e potencializando algum tipo de transacgdo.

Portanto, ao considerarmos que a construcdo de publico e de opinido pu-
blica no contemporaneo digital decorre da acao performada pelas platafor-
mas sociais digitais para conectar discursos e redes, ha que se ressignificar o
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papel do profissional de comunicacao nesse cenario. E desejavel uma atua-
cdo ativa, interveniente e estratégica, de forma a equalizar a dupla media-
¢do entre publico (consumidor ou ndo) - discurso de marca e de imagem
- modulacdo da plataforma.

CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos nossas consideracdes apontando as implicacdes que emergem
para os campos da comunicacao organizacional e das relacdes publicas
com a proposicao de ressignificacdo de conceitos-chave para atuacao nas
ambiéncias digitais. Comunicar na sociedade digitalizada passa a ser central
na equalizacdo dos tensionamentos resultantes de discursos e modulacdes
gue circulam pelas ambiéncias digitais mediados por diferentes sistemas
plataformizados. Alcancar a multiplicidade de publicos e contribuir para a
formacdo de uma opinido coletiva (ainda que mediada e segmentada) é
estratégico para a atividade do comunicador.

A abrangéncia das relacdes que se estabelecem em rede passa necessaria-
mente por algum tipo de acdo ou processo comunicativo. A pesquisa TIC
2018, ja citada, detecta que os 70% de conectados no pais tém atividade
intensa em rede e, todas, refletindo um processo comunicativo: ligacao
teleféonica pessoa a pessoa, processos de busca de interesse, uso de pla-
taformas de entretenimento como o Netflix, ouvir e compartilhar musicas,
jogar, tirar fotos, acionar o e-mail, acionar sites, realizar compras de bens
e servicos, usar nuvens e, fundamentalmente, participar de redes sociais.

Nao sdo apenas a¢des de comunicagdo, mas muitas delas implicam alguma
forma de consumo, fechando, assim, o ciclo de um amplo processo que im-
pacta a estrutura social contemporanea. Com isso, entendo que a atuacao
do profissional de comunicacdo em ambientes plataformizados necessita
de abrangéncia e de um olhar sistémico para o entendimento e a atuagao
num ecossistema muito maior que o daquele diretamente ligado ao seu
produto, servi¢o ou organizacao.

A discussao sobre o consumo informacional-comunicativo abre todo um
conjunto de propostas que ultrapassam o objeto deste texto, mas que in-
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dico aqui como importantes para essa compreensao mais sistémica. Falo
das ideias de biopolitica e biopoder de pensadores como Michel Foucault,
Antonio Negri, Michael Hardt, Gilles Delleuze e, mais recentemente, Mauri-
zio Lazzarato em torno de uma sociedade de controle, agora direcionada
também pela modulacgao algoritmica e, por consequéncia, impactando os
processos de consumo, relacionamentos e formacédo de opiniao.

Assim, é oportuna uma releitura das atividades do profissional de comu-
nicacao, que precisa estruturar suas estratégias, objetivos, metas e agoes a
partir de um cendrio de “normalidades” até ha poucos anos ndo considera-
da: a ativacao de um prosumer plataformizado (antes cliente, consumidor e
publicos, disciplinados) que define sua relacdo com marcas e organizacdes
por meio das plataformas sociais digitais, que expressa suas opinides sem
restricdes. Um verdadeiro protagonismo com a ampliacao planetaria e au-
tonoma desses prosumers por meio das redes transferindo para si uma boa
parte dos direcionamentos discursivos que anteriormente eram emitidos e
controlados pelas organizacoes.

Apresenta-se, entao, para o comunicador todo um conjunto de entes so-
Ciais, atores do ecossistema, que devem estar incluidos em qualquer pla-
nejamento de comunicacao e valorados com rela¢do ao impacto na marca.

Novamente, o detalhamento de cada um desses entes ultrapassa o objeto
deste texto, mas a indicacao dos principais € proposta a seguir:

« adesinformacdo generalizada que circula pelas redes (essencialmente
pelas plataformas) e acaba por viralizar a partir de um uso estratégico
da modulagéo algoritmica acionado por multiplos publicos;

+ 0 questionamento da legitimidade e da credibilidade seja das institui-
¢oes tradicionais, seja de marcas e individuos em particular;

« a atuacao mercantilizada de influenciadores, muitas vezes, de forma
descaracterizada com relagao ao objeto da comunicacao;

« 0 peso decisorio atribuido aos grupos de referéncia no consumo;

+ aacao de sistemas de robos que falseiam interesses e engajamentos
apenas para marcar uma meta quantitativa inatingivel na realidade;

« as questdes regulatérias envolvendo desde o uso de imagens até as-
pectos de assédio e difamacao;
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« acultura da propagabilidade;

« a mobilidade conectada dos publicos, e por consequéncia da opinido,
pelo uso de dispositivos cada vez mais atrativos; e

« 0s processos de midiatizacdo ndo controlados presentes no cotidiano
conectado.

Temos, como sempre, muito trabalho pela frente, com uma ampliacao das
atencdes dos profissionais para a digitalizacdo. Considero que uma cons-
tante ressignificacao pode valorizar a acdo do comunicador e manter seu
protagonismo central no contemporaneo digital.
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RESUMO

Este artigo se propde discutir algumas questdes relacionadas a opi-
nido publica na sociedade midiatizada (FAUSTO NETO, 2009; HJAR-
VARD, 2014; MUNIZ SODRE, 2009), caracterizada pela insercdo dos
processos relacionais tanto corporativos quanto pessoais nas midias
sociais, o que influi diretamente na formacao da opiniao publica. Tra-
ta-se de estudo de natureza exploratéria, com base em breve revisao
bibliografica sobre os conceitos de midiatizacao, opiniao publica e
midias sociais. Também analisamos como ocorrem as bolhas infor-
mativas e como os memes se tornaram veiculos difusores de assun-
tos que impactam a opiniao publica. Tudo sob a luz das teorias que
envolvem a comunicagao organizacional e as relagdes publicas.

Palavras-chave: Opinido publica; midiatizacdo; midias sociais; bo-
lhas informativas; memes.
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mbora o conceito de opinido publica esteja quase sempre relacionado

a dimensao politica (SILVEIRINHA, 2004), na sociedade liquido-moderna

(BAUMAN, 2001) e midiatizada (FAUSTO NETO, 2009) observa-se uma re-
configuracao do préprio campo mididtico a partir das tecnologias digitais da
informacdo e da comunicacgao, o que reverbera na sua formagao.

Observam-se mudancgas na ambiéncia em que as relagdes sociais se estabele-
cem, nas praticas comunicativas e nas possibilidades interativas entre aqueles
gue compdem o substrato dos atores sociais, individuais e coletivos envolvi-
dos: pessoas, organizacdes e instituicdes sociais e da midia. A adocao das 16-
gicas e a intensificacdo da presenca da midia no cotidiano das pessoas resulta
na ampliacdo da visibilidade e necessidade da aprovacao da opinido publica.

Teremos hoje uma esfera publica (HABERMAS, 2003) transposta para a ambién-
cia digital, onde emergem as opinides divergentes por meio das interacées em
plataformas de midias sociais? A opinido publicizada e debatida nas platafor-
mas de midias sociais pode ser considerada opiniao publica ou é a opinido de
um publico que se forma em torno de interesses e ideias convergentes, for-
mada em bolhas informativas? Como as organiza¢des estao reagindo diante
dessa nova realidade? Essas sdo algumas questdes que pretendemos abordar
de forma breve e exploratéria neste trabalho.

Optamos por um percurso tedrico que se divide em duas partes principais em
nosso artigo: na primeira apresentamos breve estudo bibliografico dos concei-
tos que relacionamos a tematica que propomos discutir: midiatizacdo, esfera
publica, opinido publica; e a segunda explora os impactos das tecnologias da
informacéo e da comunicacgado na sociedade e na formagdo da opinido. Isto &,
como acontecem as bolhas e como 0s memes se tornaram veiculos difusores
de assuntos que impactam a opinido publica. Tudo isso sob a luz das teorias
gue envolvem a comunicagao organizacional e as relagdes publicas.

FORMACAO DA OPINIAO PUBLICA NA SOCIEDADE MIDIATIZADA

Vivemos em uma sociedade midiatizada, caracterizada pela centralidade
da midia nas mais diversas dimensdes da vida contemporanea. A midiati-
zagdo, entendida como um processo social e cultural, se constitui com “a
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emergéncia e o desenvolvimento de fendémenos técnicos transformados
em meios, que se instauram intensa e aceleradamente na sociedade, alte-
rando os atuais processos sociotécnico-discursivos de producao, circulagcdo
e de recepcao de mensagens’, diz Fausto Neto (2009, p. 16). Ela ocorre, se-
gundo o autor, a partir das mudancas geradas na propria ambiéncia, nos
processos, nos produtos e nas interacdes entre os individuos, na organiza-
¢ao e nas instituicdes sociais, com a adogao de logicas e de praticas midia-
ticas de visibilizacdo e reconhecimento por parte destes.

O aporte tedrico sobre a midiatizacao se faz pertinente porque possibilita
a problematizacdo acerca das formas com que as varias modalidades de
midia e l6gicas mididticas podem implicar em mudancas culturais e sociais
(HJARVARD, 2014), no caso especifico, tendo em vista as tecnologias di-
gitais da informacgao e da comunicacdo (midias sociais) e seus reflexos na
constituicdo da opinido publica.

Ressaltamos que na contemporaneidade “a interacao passa a depender dos
dispositivos de midia (internet, radio, televisao etc.), portanto, é visceralmen-
te atravessada pelo fendmeno da midiatizacido” (MUNIZ SODRE, 2009, p.8).

Os conceitos de opinido publica foram sendo construidos e modificados
com o passar do tempo, a partir das mudancas que ocorreram no contexto
sécio-histoérico, que influenciaram o pensamento de autores de diferentes
vertentes epistemoldgicas, nem sempre convergentes, que se debrucaram
sobre a tematica.

A concepg¢dao moderna de opinido publica teve origem nas teorias liberais ilu-
ministas e era considerada a expressao dos desejos e das aspiracdes de uma
classe social que ascendia, se instruia e debatia as questdes de interesse co-
mum e formulava a opinido que se afirmava da maioria, e que poderia conferir
autoridade e legitimidade no exercicio do poder politico. (LINS E SILVA, 2014).

O processo de formacdo da opinido publica deixou de ser tratado como con-
senso amplo acerca de principios essenciais a uma sociedade, uma vez que
teria como pressupostos a competéncia da argumentagao e da comunica-
¢ao dos sujeitos para a discussao das opinides divergentes na esfera publica
(HABERMAS, 2003). A opiniao forjada nessa esfera traz subjacente uma
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condicdo de liberdade e racionalidade comunicativa para o estabeleci-
mento da democracia.

Mas essa ndo é a nocao que prevalece na sociedade que tem a presenca
marcante e influenciadora da midia, o que levou Hall et al. (1978, apud SIL-
VEIRINHA, 2004, p. 438-439) a afirmarem que embora exista um nivel de
experiéncia publica fora dos midia em que “as opinidées sobre um determi-
nado acontecimento comecam a tomar forma”, que podera ficar restrita ao
mundo privado ou podera fazer parte do discurso publico, se publicizada
pela midia. Nesse contexto, os pontos de vista dominantes passam a ser
reproduzidos levando a cristalizacao da opinido publica.

Como compreender o processo de formacao da opinidao publica sem a pre-
senca da midia? Desde os primeiros estudos desenvolvidos sobre o tema fica
consolidada a relevancia do papel da midia na constituicdo da opinido pu-
blica. No cendrio midiatizado essa nocao passa por mudancas, uma vez que
individual ou coletivamente as pessoas passaram a acessar, fazer circular e
ressignificar informacdes na ambiéncia digital, além de produzir e influir na
formacéo de opinides. Essa nova realidade contribuiu para que a midia tradi-
cional tivesse a sua condicao de intérprete da opinido publica questionada.

Propomos olhar para a formacgdo da opinidao publica diante do contexto
contemporaneo digital e trataremos, a seguir, como as tecnologias da in-
formacédo e da comunicacao (TICs) auxiliam na forma como consumimos,
produzimos e recebemos informacgoes.

COMO AS TIC'S PROMOVERAM MUDANCAS SUBSTANCIAIS
NA SOCIEDADE E NA COMUNICACAO

Interessa-nos, aqui, discutir o contexto atual que envolve a formacdo da
opinido em tempos de redes sociais online, mobilidade, acesso a informa-
¢ao e producdo de conteddo desintermediado.

Além da necessidade de estarem visiveis e se sentirem legitimadas por
guem as consome, Eugenia M. Barichello (2017) ainda avalia a desinter-
mediacao das instituicdes midiaticas no processo de visibilidade tanto de
agentes individuais quanto coletivos.
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Por outro lado, atualmente os atores sociais, individuais e coletivos, podem
publicizar suas opinides e demandas sem a necessidade da mediacao das or-
ganizacOes midiaticas tradicionais, ja que os processos de visibilidade e legiti-
midade institucionais estdao hoje perpassados por uma légica, na qual podem
ser identificadas inumeras possibilidades interativas e fluxos comunicacionais,
que se constituem em um vigoroso local de estudo para a area (BARICHELLO,
2017, p. 103).

Assim, o aspecto sobre o qual nos debrugamos a seguir, como coordenado-
ras do GT 6 - Comunicacéo Digital, Inovacédo e Tecnologias, diz respeito a for-
macao de bolhas informativas e de opiniées no ambito das midias sociais.

BOLHAS E FORMACAO DE OPINIAO

A midia de interesse geral, como tevé aberta e jornais de alcance nacio-
nal, tradicionalmente se vé na obrigacao de oferecer equilibrio ideol6-
gico, perspectiva mundial e diversidade de cobertura, segundo Ethan
Zuckerman (2017). Porém, muito das geragdes mais jovens se informam
nao pela midia de massa classica, mas, sim, pelas redes sociais, sobretudo
ason line.

E nesse campo que se formam bolhas informativas. E o que Eli Pariser
(2011) chamou de “filtro invisivel” e “filtro-bolha”, isto &, as plataformas di-
gitais personalizam e dirigem de tal modo o contelddo que é apresentado
ao usuario, por meio de seus algoritmos, que este enxerga apenas aquilo
que lhe agrada, de modo que evita o contato com visdes contrdrias ou
distintas as dele. Para a definicdo de algoritmo, recorremos a Joao F. Ra-
poso (2017, p. 154), que o define como “um conjunto de etapas para se
executar determinada a¢ao, um tipo de especificacao para lidar com pro-
blemas que consiste em passos bem definidos e aplicados como parte de
um programa de computador”.

Quanto as bolhas, Daniel Galvao (2016) entende que “o fato é que o filtro-
-bolha aprisiona os internautas a verem, ouvirem e comentarem apenas as-
suntos que conhecem e concordam”.
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Figura 1 - Representacdo gréfica do filtro-bolha.

Fonte: Extraida da apresentacédo de Pariser (2011), no Ted.

O problema do filtro-bolha é que ele ndo permite que se veja fora do nosso
proprio circulo (ver figura acima) e que ndo mantenhamos o que Pariser
(2011) chama de “dieta balanceada de informacao”.

Além disso, diversas pesquisas ja mostraram que a rede pessoal de contatos
de um individuo e figuras comuns sao motores de influéncia na tomada de
decisdo, seja por um candidato a um cargo politico, seja por um produto,
marca ou servico.

Martino (2018, p. 5), ao mencionar o livro The people’s choice, de Paul
Lazarsfeld, Bernard Berelson e Hazel Gaudet (1967), da pistas sobre a ori-
gem dos estudos sobre influéncia na area de comunica¢ao. A obra toma
como base uma pesquisa na cidade de Eire, em Ohio, nos Estados Unidos,
sobre pessoas que mudavam de ideia a respeito de em quem votariam. In-
teressava ao estudo entender quais foram as razdes que os influenciaram:

“The people’s choice” mostrou que, no caso estudado, contatos pessoais eram
mais importantes do que outros fatores na decisao eleitoral. As relacdes pessoais
eram mais influentes do que a midia - naquela época, sindbnimo de radio e jornais
- naformacao da opinido. Contatos pessoais, familia, amigos e colegas de trabalho
formavam uma “rede de relagdes pessoais” importante na escolha por um candi-
dato, agindo como uma espécie de filtro das mensagens da midia, fossem noticias
ou propaganda politica.
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Como resultado, Luis Martino aponta ja, aquela época, a influéncia das relacdes
pessoais e das redes de contato como fatores motivadores da decisao em de-
trimento do poder e efeito limitado da midia, conforme podemos ver a sequir:

Em “The people’s choice”, ainda segundo Katz e Lazarsfeld (1955), a premissa per-
de forca na medida em que os “efeitos da midia” sdo desafiados pela influéncia das
relagdes pessoais na tomada de decisdo. Assim, a pesquisa ndo se situava mais em
torno dos “efeitos’, mas, ao contrario, mostravam limites definidos para o esperado
“poder de influéncia” da midia (MARTINO, 2018, p. 6).

O estudo Edelman Trust Barometer (2018, p. 25) também destaca a figura
das pessoas comuns como lideres de confianca de outros individuos, como
podemos ver nesta imagem:

Figura 2 - Pessoa comum mantém lideranca.
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Fonte: https://edelman.com.br/propriedades/trust-barometer-2018/ (slide 25).

Assim, a rede de contato pessoal e as redes formadas a partir das platafor-
mas de midias sociais sdo parte da formacao da opinido das pessoas e nas
bolhas informativas que se constituem.

Um outro aspecto que entendemos ser importante para a nossa analise
na formacao da opinidao dos cidadaos atuais sao os memes, a medida que
podem provocar em torno de si opinides divergentes, em algumas situa-
¢oes até polémicas, o que levaria a discussdo e a mobilizacao/formacao
da opinido publica.
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MEMES COMO VE{CULOS DIFUSORES DE ASSUNTOS
QUE IMPACTAM A OPINIAO PUBLICA

A partir do conceito apresentado por Gisela Castro (2012, p.65) sobre as
mudancas ocorridas nas ultimas décadas, em que a entrada em cena das
redes telematicas de comunicacao, sociabilidade e negdcios acarretaram
diversas transformacées socioculturais dando origem a cibercultura (ou
cultura digital), é possivel dizer que os “memes” da internet se constituem
como novos formatos de entretenimento popular contemporaneo.

Os memes, embora ndo sejam a Unica expressao do universo ou da cultura
digitais, se valem dessa condicdo de existéncia nesse ambiente, da transito-
riedade, do uso do contexto (como conteddo de marca) e da utilizacdo do
recurso do tempo real com fins de pioneirismo, de vanguarda e para estar
atento ao que acontece fora dos muros corporativos.

No senso comum, os memes sdo frequentemente reconhecidos por seu
carater comico e, por vezes, podem ser tratados como algo efémero. En-
tretanto, ao ser analisado sob o prisma académico, esse fendbmeno pode
apresentar particularidades relevantes, que ampliam as possibilidades de
compreensao de novas tendéncias comportamentais do usuario na inter-
net e de como sua utilizacao na rede influencia em questdes de cunho po-
litico, institucional, legislativo etc.

Memes séo geralmente estudados como um conteldo raso e despretensioso, sim-
ples manifestacdo de expressdo, contetido jocoso e superficial. Mas esta percep-
¢ao parcial é fruto de uma compreensao equivocada sobre o fenomeno, como “cul-
tura inutil” ou “besteirol”. Parte desta compreensao se deve a auséncia de estudos
que se debrucem sobre o universo poliexpressivo e polissémico dos memes (...).
Estudar memes é compreender que, como pecgas historicas, estes conteddos sao
reveladores de nossos habitos e nossa cultura. (CHAGAS, 2015).

O termo foi cunhado pelo tedrico Richard Dawkins (2009) no intento de
relacionar acdes sociais a conceitos da biologia. Em uma analogia com a
teoria da evolucao natural das espécies de Darwin e 0s genes como uni-
dade minima na genética, o tedrico acredita na existéncia de uma parti-
cula minima replicadora de comportamentos culturais. Dessa forma, para
reforcar sua proposta comparativa, o autor vale-se da reducao do termo
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grego mimeme — que significa imitacdo — e denomina como “meme” a re-
ferida particula. Para o pesquisador, assim como os genes sdo replicadores
de aspectos fisiolégicos na evolucado natural, os memes sdo replicadores de
aspectos comportamentais na cultura humana.

Pensamos que os memes, apesar de seu carater despretensioso, ludico, por
vezes com toques de humor, tém papel preponderante na visibilizacdo de
assuntos e temdticas que agendam os debates nas ambiéncias digitais. Seja
um impeachment presidencial, uma eleicdo, uma paralisacao de caminho-
neiros ou o clima quente, conteddos meméticos sao produzidos com fins
de gerar visibilidade, viralizacao, polémica e discussdes nas redes.

Muitos dos memes que surgem acabam por ser apropriados pelas organi-
zac¢des que entendem ser um caminho para ganhar notoriedade, visibilida-
de e legitimidade junto as suas audiéncias na rede.

Assim, entendemos que o meme faz parte da formacao da opinido das pes-
soas, ainda que fuja aos debates aprofundados.

COMO AS ORGANIZACOES ESTAO REAGINDO

Em tempos de modernidade liquida de Bauman (2001), os tempos sao igual-
mente liquidos, tudo muda rapidamente, nada é feito para durar ou para ser
sélido. O efémero atinge também o cendrio das comunicacdes que pratica-
mos nas organizagoes e nos relacionamentos delas com as suas audiéncias.

Nesse sentido, a comunicacdo organizacional exerce papel crucial como
uma das principais responsaveis por manter os relacionamentos de uma
organizacao e seus publicos, independentemente do meio em que isso
venha a ocorrer. No ambito da cibercultura, torna-se ainda mais latente a
necessidade de se olhar a comunicacao organizacional com lentes diferen-
tes daquelas utilizadas nos tempos em que predominavam os veiculos de
comunicacdo de massa. Surge um novo campo de atuacao, focado no es-
treitamento das relacbes com os mais diversos publicos de interesse por
meio das interacdes nas redes de relacionamento online, uma vez que nao
se pode mais dissociar as organizacdes do digital.
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Pensar a comunicacdo organizacional na contemporaneidade implica pen-
sar em estratégias de comunicacdo que contemplem o online e o off-line
e que levem em consideracdo o tempo e o espaco das interagdes entre as
organizacdes e seus publicos.

Os memes, temas do momento, situacdes e contextos passam, entao,
a fazer parte do cendrio de conteddo das organizacbes e dos usuarios.
Destacam-se aquelas organizacdes que conseguem tirar proveito de tais
conteudos e agradam aos fas com suas curtidas e seus compartilhamen-
tos. Ou seja, aquelas que garantem visibilidade de seus conteudos junto
as audiéncias de interesse.

Para além dos memes, vale destacar a tendéncia ja apontada pelo Interac-
tive Advertising Bureau (IAB, 2018) de que as marcas, muitas delas, devem
dedicar-se a falar diretamente com suas audiéncias, sem a intermediacdo
de veiculos de midia ou quaisquer outros formatos nesse sentido e tam-
bém em termos de varejo. Apesar de o estudo focar mais no quesito comer-
cial, ou seja, das vendas, podemos transportar a realidade para o segmento
da comunicacao direta.

Isso acontece exatamente porque as marcas estdo assumindo o papel da
midia, de publishers’. Elas criam e fazem seus préprios veiculos de midia
gue vao “falar diretamente” com os seus publicos, elaborando, discursiva-
mente, contetdo desintermediado. Mas nesse caso, exercem o papel de
municiar o publico com informacoes e influenciar a formacdo de uma opi-
nido favoravel aos seus interesses institucionais ou comerciais.

Pyr Marcondes (2018) chamou o fenémeno de communication bypass. Para
ele, as marcas se utilizariam de seus préprios canais digitais diretos para se
comunicar e criar relacionamento com seus consumidores, além de vender,
sem midia no meio, ja que a midiatizacdo da sociedade pode levar a isso.

' Publisher: segundo o diciondrio de comunicacao (RABACA; BARBOSA, 2002), o publisher
faz a selecéo e o filtro de informacdes, decidindo sobre o que é relevante para uma de-
terminada publicagdo, mesmo que o dado néo tenha sido inteiramente apurado.
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O préprio estudo do IAB (2018) sugere: “A two-way relationship is more va-
luable than a one-way impression”,isto é, um relacionamento de mao dupla
é mais valioso do que uma impressao de mao Unica% Acabar com a inter-
mediacao parece ser o caminho atual de sucesso e de proximidade com os
publicos de interesse da organizacdo.

E desintermediacao significa uma nova maneira de formar opinides, acerca,
sobretudo, de organizacdes, marcas, produtos e servicos. Isto é, um novo
modelo de comunicacdo organizacional e relagdes publicas, que seja obri-
gado a ser extremamente interessante, relevante e Gtil para os seus usua-
rios-consumidores-cidadaos. Do contrario, a concorréncia mora ao lado,
quer dizer, a um clique de distancia.

CONSIDERACOES FINAIS

Nosso objetivo, com esse artigo, era discutir se hd mudancas no processo
de formacao da opinido publica em tempos de midias digitais. Discutimos
teorias como a da midiatizacdo e da desintermediacdo dos agentes em fun-
¢ao de poderem se dirigir diretamente as suas audiéncias. Mas, também,
abordamos fenémenos como as bolhas informativas e os memes na cons-
trucao de opiniao dos individuos.

No caso das bolhas informativas, temos duvidas se ha formacdo da opinido
publica, uma vez que o debate ndo ocorre na esfera publica e, sim, numa
microesfera que ndo chega a ser publica, por estar limitada aos seguido-
res ou grupos que estao mobilizados e tém interesse naquele tema. Assim,
muitos tém a pseudossensacao de se verem refletidos nas midias sociais,
quando, na verdade, estao absolutamente restritos as suas bolhas de pen-
samentos e ideologias.

Também observamos que a midiatizacdo da sociedade implica uma desin-
termediacao. Isto é, o fato de as organiza¢des se portarem como veiculos de
midia e publishers em seus setores de atuacdo faz com que elas consigam

2 Traducdo livre nossa.
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abordar diretamente suas audiéncias, ndo dependendo mais dos veiculos
de midia tradicionais — televisao, jornal, radio, revistas etc. — para tal funcéo.

A desintermediacdo afeta diretamente a formacao das opinides de indivi-
duos e, por assim dizer, na formacédo da opinido publica.

Outro aspecto que vale ser comentado é o quanto os memes, conteddos
virais, voléteis e de origem na rede acabam também por contribuir nesse
processo da formacdo de percepcdes e opinides.

Diante disso tudo, temos organizacdes com uma comunicacdo organiza-
cional diferente, com um papel de mediadora e agendadora de tematicas
de seus interesses, com a possibilidade de construir suas mensagens-chave
de maneira direta e sem interferéncia da midia classica. No entanto, essa
mesma desintermedia¢ao da midia tradicional compete com o usuario-mi-
dia (TERRA, 2011), o individuo comum, com plenos poderes de producao,
consumo e compartilhamento de conteudos de seu gosto e interesse.

Ainda podemos considerar que existe uma opinidao publica diante de tan-
tas bolhas informativas na rede? Qual é o papel da midia tradicional diante
disso tudo? Curadoria de informacao? E a funcdo das organiza¢des e de sua
comunicagao, ja que assumiram atribuicdes de midia? Sao todas perguntas
com respostas em construcao continua e dinamica. O que sabemos é que a
comunicagao organizacional e as relacdes publicas devem fazé-lo sempre
com ética e compromisso com a verdade.
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AUTOCRACIA DIGITAL:
CRITICA A COMUNICACAO ALGORITMICA
DAS REDES E DAS ORGANIZACOES
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RESUMO

O texto parte da reflexdo sobre o principio da publicidade na teoria
democrdética para construir, ao final, uma critica a comunicacao orga-
nizacional nas plataformas digitais. A hipdtese proposta é a de que a
retérica da transparéncia das redes nao se sustenta diante do segre-
do das arquiteturas algoritmicas. Em suas bolhas comunicacionais,
empresas e instituicdes politicas priorizam a estratégia da opacida-
de, enfraquecendo os pressupostos democraticos e favorecendo um
ambiente de autocracia digital. O artigo enfatiza os riscos de estraté-
gias de comunicacao sustentadas nas tecnologias que automatizam
a comunicacdo sob a penumbra de cédigos que impedem as intera-
¢oes dialdgicas. Por fim, os gestores nas organiza¢des sdo chamados
a reflexdo sobre suas estratégias digitais em nome da defesa de visi-
bilidade, mas possivelmente contra a democracia.
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julgamento da praca publica foi sempre o fiel da balanca da de-

mocracia. Norberto Bobbio (2015, p. 29) ja dizia que “a democra-

cia é idealmente o governo do poder visivel, isto é, do governo
cujos atos se desenrolam em publico”. A possibilidade de que o povo
possa conferir as acdes e decisdes de seus representantes € um principio
inegavel dos governos democraticos. Sem a transparéncia e a publicida-
de das medidas tomadas em nome do povo, perde-se a possibilidade de
controle sobre abusos de autoridade. O segredo e o mistério nas esferas
de poder sao geralmente acompanhados por desvios que sepultam o in-
teresse publico e, em seu lugar, sustentam estratégias de elites apoiadas
sobre um regime absoluto. Contra essa condicao, Bobbio resgata o princi-
pio da publicidade de Kant: “Todas as acdes relativas ao direito de outros
homens cuja méaxima nao seja suscetivel de publicidade sdo injustas” (BO-
BBIO, 2015, p. 15).

Pretendo aqui realizar duas opera¢des fundamentais sobre essa discussao
relativa ao comportamento do Estado em torno do siléncio e da opacidade.
A primeira propde adapta-la ao contexto da comunicacao digital genera-
lizada e sua retérica de transparéncia. A segunda operacao desloca o de-
bate das instituicdes politicas para as organizagdes privadas para construir
a critica sobre uma comunicacédo velada e autocratica. Antes, no entanto,
apresento as bases para esse debate a partir da teoria politica.

ENTRE O VISIVEL E O OBSCURO

Em um regime politico do povo (demo), a publicidade ndo apenas é o cami-
nho para o equilibrio da vontade geral como é a garantidora da liberdade
de acado dos cidadaos. Na democracia, o poder deve ser visivel e publico
(ndo oculto). Caso contrario, torna-se impossivel que os cidadaos contro-
lem os abusos de seus representantes. Diante do que ndo se sabe ou nao
se vé claramente, fica limitada a capacidade de tomada de decisao livre e
consciente sobre preferéncias politicas.

Para esclarecer esse ponto, Bobbio diferencia segredos de mistérios. O se-
gredo é algo voluntério, ou seja, que se pode decidir manter ou nao. Ele
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pode ser positivo, quando convém a maioria manter uma determinada
informacao em secreto (ainda que resida nele o risco sempre iminente do
desvio). Mas o mistério ndo faz essa distincao: ele se impde mesmo quan-
do se trata de um dado importante de ser trazido a luz.“O mistério repre-
senta um limite da nossa razao e da nossa vontade. E um sinal da nossa
impoténcia. No caso do segredo, queremos saber, mas ndao devemos. No
caso do mistério, queremos, mas ndo podemos” (BOBBIO, 2015, p. 78).

O que impede a revelacdao de um mistério pode ser o acesso restrito a
informacao ou sua caracteristica hermética, fruto de cédigos dificeis de
serem decifrados. Assim, a medida que se mantém veladas as maneiras
de se conhecer determinados cédigos, formas de acdo e seus impactos,
uma estrutura privilegiada se fortalece. Tanto o segredo quanto o misté-
rio sao instrumentos de um poder oculto que pode se formar no centro
das esferas decisoérias (politicas ou comerciais) ou em dimensdes para-
lelas. As tecnocracias e os conhecimentos superespecializados vao se
organizando em torno do hermetismo de certos dados e fazeres, como
Weber descrevera.

No ambito do Estado, o privilégio do acesso aos segredos e aos mistérios
significa o distanciamento entre governo e cidadaos, entre os que sabem
e 0s que nao sabem - os que controlam e os que se submetem. O desen-
volvimento da democracia moderna enfrentou essas separacdes que fo-
ram também se multiplicando, a medida que a sociedade se tornava mais
complexa e plural, com interesses e conhecimentos cada vez mais frag-
mentados (DAHL, 2012). Contrdria a democracia, a proposta da guardiania
como regime politico floresceu exatamente diante da especializacao dos
conhecimentos. Nela, apenas os detentores de saberes superiores na arte
de governar concentrariam as decisdes. Essa casta superior poderia entao
formar um governo de poucos controladores ou uma oligarquia. E, quanto
mais se restringe esse poder, chegando a um controlador Unico, mais nos
aproximamos de uma autocracia que reclama para si a autoridade absoluta,
restrita a um s6 cédigo e a uma sé estrutura.
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E neste ponto que proponho o primeiro deslocamento para o contexto
da comunicacdo para chegar a ideia de "autocracia digital”'. Essa operacao
pode ser feita a partir de um contexto ideal de luz e transparéncia (funda-
mentais para a boa democracia) e de dispensavel esclarecimento para nao
cair em uma autocracia alimentada pelo mistério, pelo controle do conhe-
cimento e pela concentracdo de poder.

Na autocracia, a discussao de um processo legitimo de tomada de decisdes
vinculativas da maioria ndo faz o menor sentido. A responsividade da elite
politica também é dispensavel, uma vez que a fonte de poder nao é nego-
ciada. Rodeados por barreiras intransponiveis, os decisores politicos agem
sozinhos, como bem entendem e determinam os movimentos da popula-
¢do concernida. A restricao rigorosa a livre circulacdo de ideias (censura) é
necessaria para manter a estabilidade desse sistema. Com possibilidades
limitadas de escolha, os sujeitos sao guiados para as op¢oes predetermina-
das pela elite estabelecida no poder e controladora das estruturas materiais
e imateriais que conformam aquela sociedade. Quebrar esse regime e colo-
car em seu lugar uma nova fonte de poder exige movimentos organizados
e muitas vezes violentos, como certas revolucdes.

Se adaptarmos esse debate para o ambiente comercial das empresas e de-
mais organiza¢des de mercado, podemos indicar que a auséncia de concor-
réncia atua como restritora da liberdade de escolha da populacdo mesmo em
uma democracia. Ela é favorecida pelo limite de informacao que circula na so-
ciedade sobre os temas relativos ao mercado. Os segredos e mistérios nessa
esfera sdo fortemente defendidos. Em situacées de monopdlio, por exemplo,
a movimentacao entre fornecedores, operadores logisticos, preco final de
produtos/servicos, entre outros elementos, € mantida dentro de um circuito
interno (vigiado e controlado para que sua légica reprodutiva se mantenha).

' Uma ressalva: a ideia de autocracia remete a um todo inflexivel, rigido em seu modo
de funcionamento. Um regime autocratico precisa ser denso e relativamente imutavel
para conseguir reprimir eventuais tentativas de questionar sua autoridade. Ao propor
a terminologia “autocracia digital” para tratar da dimensdo estrutural e universal em
que vivemos (sob o codigo dos algoritmos computacionais), pretendo utiliza-la de uma
forma mais crua, isto é, segundo a ideia de concentracdo de poder (kratos) por si préprio
(auto), em que as normas (legislativo) e seu cumprimento (executivo) se resumem em
um s6 nucleo ou “individuo”.
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Diante das caracteristicas rizomaticas (DELEUZE; GUATTARI, 2011) que defi-
nem os processos de troca de informacéo e producao de conhecimento nas
tecnologias mididticas e informaticas, ndo parece razoavel pensarmos que
exista atualmente um monopdlio de dados e operacdes digitais. Ao con-
trario: no contexto da comunicacdo digital e das redes midiaticas, o “uno”
da lugar ao fluxo multiplo e caético de dados. Essa discussao acerca das
rupturas de controle de informacdo proporcionadas pela tecnologia tem
sido dominante pelo menos desde o avanco das chamadas redes sociais.

DA PLENA LUZ...

A proposta libertaria de livre trdfego de cédigos e ideias, rompendo com
um numero limitado de vozes na esfera publica, nasceu de uma perspecti-
va comunitdria e de contribuicao entre os técnicos atuando para a evolugao
da internet. A possibilidade de criar seus infinitos media (pessoais, corpo-
rativos, de jornalismo independente, de movimentos sociais, de entidades
politicas etc.) faz parte da ideologia da internet, um ambiente de multiplas
redes, interacdes, fluxos — de comunicacdo aberta, enfim. Nesse processo, a
cultura hacker exerceu uma influéncia especial para forjar o funcionamento
criativo da internet. Ela é “em esséncia, uma cultura de convergéncia entre
seres humanos e suas maquinas num processo de interacao aberta. E uma
cultura de criatividade intelectual fundada na liberdade, na cooperagao, na
reciprocidade e na informalidade” (CASTELLS, 2003, p. 45).

A partir desse modelo criativo, estabeleceu-se uma proposta de comuni-
cacado horizontal, livre de hierarquias produtivas rigidas, o que permitiu a
proliferacdo de redes em cddigo aberto. Por fim, 0o ambiente empresarial se
apropriou da tecnologia para avancar na criacdo de negécio da chamada
nova economia (digital). Formou-se, assim, toda uma nova estrutura orga-
nizada em rede, que varios autores celebraram.

A cultura da internet é uma cultura feita de uma crencga tecnocratica no progresso
dos seres humanos através da tecnologia, levada a cabo por comunidades de ha-
ckers que prosperam na criatividade tecnoldgica livre e aberta, incrustada em redes
virtuais que pretendem reinventar a sociedade e materializada por empresarios mo-
vidos a dinheiro nas engrenagens da nova economia. (CASTELLS, 2003, p. 53).
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Ha pouco mais de vinte anos, Pierre Lévy (1999) chegou a desenvolver a
hipotese de uma agora virtual (reconhecendo-a utépica) como uma pro-
posta de democracia direta baseada na internet. Para ele, o avanco das
tecnologias mididticas massivas contribuiu para a derrocada de governos
autoritarios, a medida que colocaram em circulagdo representacdes ques-
tionadoras de modelos rigidos de autoridade politica. Com o modelo aber-
to de criagdo nainternet, Lévy acreditou na possibilidade de surgimento de
uma inteligéncia coletiva por meio dos modelos de criacdo e invencao de
forma colaborativa. Nesse processo, por meio da transparéncia das ideias e
posicoes, os lagos sociais poderiam ser renovados.”O uso socialmente mais
rico da informdtica comunicacional consiste, sem duvida, em fornecer aos gru-
pos humanos os meios de reunir suas forcas mentais para constituir coletivos
inteligentes e dar vida a uma democracia em tempo real (LEVY, 1999, p. 62,
grifos no original).

O sufragio universal, dizia Lévy, ocorreria como resultado dos debates em
uma esfera publica digital em grande escala. As propostas e contribuicoes
para a solucdo dos problemas reais da sociedade seriam apresentadas de
forma continua no ciberespaco, em uma clareza intensa e absoluta. Gracas a
livre participacao dos cidadaos nesse ambiente, uma paisagem politica flui-
da se formaria a partir de identidades politicas singulares — dispensando-se,
portanto, as instituicdes representativas (LEVY, 1999, p. 65). A mediacao do
processo de discussao politica passaria a serimanente e ndo transcendente
(LEVY, 1999, p. 67), ou seja, executada pela propria ferramenta eletronica e
nao por autoridades que se posicionam acima do préprio processo discur-
sivo em si% Assim, Lévy confere ao mediador técnico o papel de “calcular e
recalcular em tempo real o discurso-paisagem do grupo” (LEVY, 1999, p. 68).
Ainternet ofereceria o terreno para a constituicdo das “cidades inteligentes”
e virtuais — um ambiente discursivo plural, diverso, auténomo e lucido. A
identidade politica de seus cidadaos seria derivada do seu argumento e
da posicdo assumida frente aos diferentes temas em debate, e ndo de uma
categoria prévia situada na estrutura social e econémica.

2 Mediadores transcendentes seriam os partidos politicos, os jornalistas, os lideres reli-
giosos, entre outros agentes que exerceriam o papel de gatekeepers do debate em uma
posicdo de superioridade no processo.
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A capacidade e a liberdade de enunciacao seriam, portanto, pré-requisitos
para a existéncia dos sujeitos politicos na agora virtual. Ao mesmo tem-
po, as manifestacdes individuais sé poderiam ocorrer se o fluxo de repre-
sentacdes fosse igualmente livre e heterogéneo. Ao transitar por elas, nos
tornariamos novos “némades” — viajantes do ciberespaco, livres em nossos
movimentos pelas multiplas redes cibernéticas. Escolheriamos nossas rotas
de navegacao com plena autonomia, sem os impedimentos para a transpo-
sicdo de espacos fisicos e sem precisarmos nos submeter ao que os meios
classicos de comunicacao nos apresentam.

.. A OPACIDADE DOS CODIGOS

Mas algo claramente deu errado com um projeto que seria movido por in-
teligéncia coletiva e pelo debate transparente de ideias capaz de refundar
a democracia. O contexto de polarizacdo politica, a desinformacdo masca-
rada de verdade e o uso desautorizado de dados pessoais sao fatos ampla-
mente discutidos sobre o atual contexto da internet e das redes sociais.

Porque o Facebook é atualmente o exemplo que melhor sintetiza a cacofo-
nia do ambiente digital, Siva Vaidhyanathan (2018) se deteve, em seu mais
recente livro (Anti-social media) em dissecar a natureza da rede social e seus
impactos sobre a democracia. Segundo ele, o propdsito parecia nobre, a prin-
cipio, como uma empresa nascida de “coédigos computacionais como uma
solucdo universal para todos os problemas humanos” (VAIDHYANATHAN,
2018, p. 3, traducdo minha). Em diversos comunicados, o fundador Mark
Zuckerberg sintetizou que o Facebook tinha como objetivo conectar pessoas
e comunidades em todo o mundo - o que os profissionais da comunicacdo
tenderiam definir como uma poderosa narrativa organizacional. Com os gru-
pos sociais ja conectados, seu objetivo passaria a ser o de estreitar lagcos entre
os usuarios de suas plataformas (como a propria rede Facebook, Instagram e
o aplicativo de mensagens WhatsApp).

Um dos sentidos de aproximacdo exemplificados por Zuckerberg é o de
ampliar a interacao entre liderancas politicas e cidadaos, por meio de uma
comunicagao mais direta e responsiva. Mas, em vez disso, Vaidhyanathan
(2018) questiona o que teria minado esse projeto facebookiano para que
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ele se tornasse o ambiente propicio para o fortalecimento de discursos au-
toritarios, nacionalistas e contrarios a um debate civico.

Nenhuma empresa representa melhor o sonho de um planeta totalmente conec-
tado compartilhando palavras, ideias, imagens e planos. Nenhuma empresa trans-
formou melhor essas ideias em riqueza e influéncia. Nenhuma empresa contribuiu
mais para o colapso paradoxal dos principios basicos da deliberacao e da demo-
cracia. (VAIDHYANATHAN, 2018, p. 4, tradu¢do minha).

Segundo o autor, os danos sociais e politicos produzidos pelo Facebook
seriam causados por trés aspectos centrais de seu funcionamento (que
Vaidhyanathan define como um sistema global ingovernavel - uma espé-
cie de Frankenstein em proporcdes planetarias e que, a0 mesmo tempo,
se espalha pelos microespacos da sociabilidade). O primeiro deles é a fa-
cilidade em seu mecanismo para que mentiras e desinformacodes se espa-
Ihem tao rapidamente entre os aproximadamente 2 bilhées de usuarios.
As mensagens que circulam dificilmente podem ser caracterizadas como
mentirosas. Uma plataforma tdo abrangente teria ignorado, desde sempre,
gue seu gigantismo seria incapaz de deter as mas intencbes das pessoas
gue circulam por suas infovias.

O segundo fator explorado por Vaidhyanathan é que naturalmente os con-
teidos com apelo emocional tendem a ser amplificados pelo Facebook. E
assim que imagens de bebés e animais de estimacdo se misturam facilmen-
te com discursos de 6dios, propagandas ideolégicas e jogos que distraem
o usuario do objetivo principal, que é a coleta de dados (VAIDHYANATHAN,
2018, p. 5-6). Por fim, o terceiro elemento indicado pelo autor é a criacao
das bolhas de sociabilidade que mantém os usuarios cercados especifica-
mente de contetidos que repetem suas préprias preferéncias. E quando os
algoritmos entram em ac¢ao para registrar e monitorar os posicionamentos
politicos, as pessoas que mais se conectam, os interesses de consumo e as
curiosidades do usuario. Sua rede passa entao a ser configurada especifica-
mente dentro desse universo, restringindo a pluralidade de perspectivas e
a abertura a pontos de vista que poderiam favorecer a deliberacao racional
tao cara a Pierre Lévy.

Essas discussdes nao sao novas. Mas Vaidhyanathan se esmera numa cri-
tica detalhada e acida para apontar as consequéncias da configuracao do
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Facebook, a ponto de afirmar que o problema da empresa é ela mesma. Ou
seja, nao ha remendo possivel para melhorar seu funcionamento. Multas
biliondrias impostas ao Facebook e uma forte regulacdo estatal para garan-
tir o sigilo de dados dos usuarios ndo teriam, para o autor, qualquer eficacia
que fosse suficiente para colocar a democracia novamente nos trilhos. Isso
porque, entre outros aspectos, o gigantismo do Facebook (acompanhado
do Google) foi crucial para deslocar as relagdes de confianga na sociedade.
Pesquisas indicam que os cidaddos tendem a confiar mais nos resultados
de busca apresentados pelo Google e nas informacdes trazidas por “ami-
gos” do Facebook do que na imprensa profissional, nos partidos politicos e
nas instituicdes classicas da democracia.

Isso deveria nos preocupar muito. Duas das mais ricas corpora¢ées multinacio-
nais no planeta ganharam enormes reservas de confianca publica bem como
dinheiro e influéncia. Elas servem como modelo de sucesso. Elas sao as len-
tes pelas quais nds vemos o mundo. Seus lideres sao chamados para ponde-
rar e palpitar em educacdo, politica, saide publica e rela¢cdes internacionais.
Eles ndo apenas oferecem plataformas para nossos preconceitos e preferéncias.
Google e Facebook os concentram e os amplificam.

Enquanto isso, as institui¢des que nés cuidadosamente construimos e mantivemos
para filtrar a irracionalidade e para fomentar o consenso de propostas e acdes estao
murchando. Isso esta ocorrendo ha apenas algumas décadas, a partir do final do
século XX, quando parecia que o lluminismo tinha finalmente prevalecido e a demo-
cracia, a liberdade, o pluralismo, e a dignidade universal teriam a chance de florescer
(VAIDHYANATHAN, 2018, p.15, traducdo minha).

De maneira a contribuir para a critica sobre a ubiquidade desses sistemas e
a capacidade de adentrarem todos os espacos possiveis de nossa sociabili-
dade, gostaria de ressaltar a discussao sobre dois sentidos que enriquecem
a experiéncia humana e politica: visdo e audicdo. A visdo, no contexto aqui
explorado, refere-se a nossa possibilidade de enxergar o que precisamos para
diferenciarmos o bem e o mal, o apropriado e o inconveniente, as boas e mas
escolhas. Ela se associa a critérios importantes da democracia como transpa-
réncia, sem a qual a confianca genuina dificilmente pode ser construida.

E no minimo ambiguo que estejamos depositando nossa confianca exata-
mente nos dois maiores conglomerados globais da internet, Facebook e
Google, que sao alimentados por cédigos invisiveis aos olhos leigos. Esta-
mos as cegas quando se trata de identificar a natureza, a origem e a credibi-
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lidade das informacdes que nos bombardeiam todos os dias. No terreno da
politica, ficamos impossibilitados de distinguir exatamente como nossos
possiveis representantes se apresentam para disputar preferéncia e apoio
popular por meio das plataformas digitais.

Pela acao dos algoritmos digitais e pelo modelo publicitario praticado por
grandes empresas como Facebook e Google, os cidadaos sao alcancados
pela propaganda emitida por um volume imenso de enunciadores que nao
passam de robds (os robots ou bots). O disparo massivo de mensagens que
se pretendem passar por humanos militantes de causas e candidatos deter-
minou resultados eleitorais em paises como Estados Unidos, Brasil, Turquia,
Pol6nia, Taiwan, Ucrania, China, Alemanha, Canada, Australia, Coréia do
Sul, Russia, Reino Unido e outros (HOWARD e KOLLANYI, 2016; WOOLLEY e
HOWARD, 2017). A acao dos bots é instigada pelo funcionamento dos algo-
ritmos, que sustentam as bolhas digitais, mas é também alimentada pelos
dados privados de todos nds que circulam pelas plataformas digitais.

O controle dos algoritmos e o dominio das ferramentas que sustentam es-
ses grandes sistemas trazem uma consequéncia nefasta para cidadaos: o
siléncio. Fora do dominio dessas plataformas ou dos ambientes altamente
especializados em tecnologia, o publico leigo pode até“gritar” suas opinides
e protestos nas redes, mas dificilmente serao “ouvidos” se ndo dominarem
também os recursos algoritmicos. E evidente que ha excecdes protagoni-
zadas por individuos que alcangcam a capacidade da “viralizacdo” de seus
conteudos transgressores em relacdo aos poderes hegemonicos. Mas este
é um movimento muito distante de uma argumentacao publica, racional
e deliberada acerca dos interesses publicos que deveriam reger a politica.

Além dos conteudos “virais”, ficamos mudos e reféns dos codigos invisiveis,
criados e mudados segundo a decisao das corporagdes digitais como o
Facebook. A visibilidade do poder e das decisées em nome do povo, que é
um pré-requisito democratico segundo Bobbio (2015), é substituida pela
opacidade dos codigos.

3 Alias, o uso da palavra “virus” para qualificar a capacidade de determinados conteidos
se espalharem pela rede valeria uma discusséo a parte.
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Contra esse argumento, ha aqueles que minimizam as restricbes aos es-
pacos de fala pubica. Afinal, sem a internet e as redes sociais, o controle
sobre a opinido publica se encontraria ainda mais isolado nas méaos de con-
glomerados de midias tradicionais, com suas estruturas caras e pesadas. A
informacao de interesse publico poderia nunca ser revelada se jornais, re-
vistas, emissoras de tevé e radio firmassem um pacto de siléncio. A internet
abriu vastas possibilidades de liberar informagdes guardadas a sete chaves,
gragas parcialmente a cultura hacker. Mas a dimensao planetdria alcancada
pelos sistemas digitais, concentrados nas maos de tdo poucos, nunca teve
paralelo na histéria. E poucos imaginavam que a promessa libertaria de in-
formacdo e de expressdao chegaria a um ponto em que verdade e mentira
dificilmente pudessem ser diferenciadas em uma dimensé&o planetaria, ou
que as manifestacdes anti-humanas e contrarias a prépria pluralidade pu-
dessem ganhar tamanho poder de proliferacdo - a ponto de passar a reger
o discurso e as decisdes nas esferas politicas reais.

Com dificuldade de enxergarmos o que estd por tras dos algoritmos e
sem a possibilidade de sermos verdadeiramente “ouvidos” nas redes, es-
tamos, por outro lado, expostos a vigilancia permanente. A medida que
os cédigos sao invisiveis, os usuarios das grandes plataformas online tam-
bém nao conseguem identificar quando, por que e quanto estdo sendo
monitorados. “Nenhuma outra empresa no mundo — com a possivel exce-
cao do Google - pode de alguma forma considerar a construcao de um
conjunto de dossiés personalizados tanto quanto o Facebook”, escreve
Vaidhyanathan (2018, p. 59, traducao minha). Hd um poder consideravel
quando essas plataformas reunem informacdées detalhadas e pessoais
sobre preferéncias de consumo, posicionamentos politicos, biotipo, vo-
zes, habitos socioculturais e relacionamentos, entre outros aspectos que
singularizam os individuos. A partir disso, empresas e governos podem
acessar os dados, como ja se comprovou em momentos recentes da his-
toria, como no escandalo que vinculou a Cambridge Analytica, os dados
adquiridos do Facebook e a eleicao do presidente norte-americano Do-
nald Trump. Em um governo disposto a perseguir desafetos politicos (em
diferentes niveis), esses dados tornam-se efetivamente valiosos para go-
vernos e perigosos para os cidadaos.
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De um lado, a impossibilidade de ver o poder real por tras de operacdes
codificadas; de outro, a improbabilidade de ser ouvido na cacofonia de
dados direcionados pelos algoritmos. Acima, os sistemas rastreiam cada
passo de cada cidadao (conectado ou ndo nas redes). Eis o quadro de uma
autocracia digital que extrapola, cada vez mais, o ambiente exclusivo das
redes cibernéticas.

RELACOES PUBLICAS CONTAMINADAS

Embora as promessas das redes sociais e da interacdo tecnolégica ja este-
jam pouco a pouco se revelando falacias, ainda hd no mundo empresarial
discursos que se negam a considerar as armadilhas que esse sistema global
oferece para a sociabilidade e para a democracia. A adesao aos modelos de
comunicacdo impostos pela légica dos algoritmos das grandes plataformas
digitais apresenta-se como um imperativo para a sustentacdo de marcas.
Estar fora do imenso ambiente de conversacao nas redes é condenar orga-
nizagdes ao ostracismo. Mas além dessa aparente inescapavel escolha, ha
muitas vezes a auséncia de critica sobre a relacdo de dependéncia em que
0s préprios grupos empresariais se enredaram.

A medida que ninguém passa desapercebido pela vigilancia dos sistemas,
as intera¢des e estratégias usadas pelas organizacdes para alcancar seus
publicos estdo sendo monitoradas, podendo facilmente ser usadas por ato-
res em contextos indesejaveis. Negociagdes sao moldadas a partir da ana-
lise de dados e comportamentos nas redes; concorrentes se movimentam
segundo as iniciativas de seus pares no mercado; o uso de big data passa a
moldar a gestao organizacional, suas estratégias e sua comunicagao.

Até ai, tudo parece apenas mais um ciclo da histéria que reforca o mode-
lo de funcionamento do capitalismo e o atualiza para o funcionamento a
partir das redes. Seria apenas um movimento organico da economia, de
fato, se nao fossem os desvios que os grandes sistemas digitais sofreram e
criaram desde sua concepcdo. A possibilidade de se analisar imensas quan-
tidades de dados para conduzir estratégias de negoécios mais acertadas &,
a priori, um ganho para o mundo empresarial. Mas, por tras desse avanco,
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ha igualmente a exploracdo de dados de individuos e grupos organizados
para moldar comportamentos de consumo. A liberdade de expressao recla-
mada nas redes torna-se uma armadilha para os individuos que tém seus
dados usados pelo mercado. Tais iniciativas estdao sendo implementadas
com o aval de profissionais de comunicacdo, que lideram estratégias de re-
lacionamento com publicos e de imagem das marcas.

Acdes mais rotineiras, como a atualizacdao de informagdes das organiza-
¢Oes em seus canais digitais (promovendo acdes e produtos diante de seus
seguidores e “amigos”) sdo constantemente dirigidas pelos recursos apre-
sentados pelas redes para dirigir a atencdo para determinados temas ou
argumentos. Em alguns casos, essas acdes pouco diferem das estratégias
de propaganda politica computacional que tendemos a criticar com mais
facilidade (como astroturfing e misdirecting®) por manipularem preferéncias
e votos em uma eleicao. Tais estratégias de comunicacdo surfam sobre a
onda de dados que estao disponiveis no mercado, obtidos sem a devida e
profunda informacao dos cidadaos monitorados. Diante do impacto nefas-
to da comunicacéo regida pelos algoritmos para a autonomia dos cidadéos
e para a democracia, qual é o caminho escolhido por nossas estratégias
de imagem para as organizagdes e de relacionamento com seus publicos?
Temos escolhido o caminho que reforca a ldgica algoritmica e autocrati-
ca desses sistemas ou conscientemente buscado alternativas que primam
pela transparéncia e pelo reforco a liberdade de escolha? Essas sao ques-
toes que precisam ser feitas com urgéncia pelos profissionais de comunica-
¢ao digital das organizagoes.

Especificamente na 4rea de relagdes institucionais, as estratégias de lobby
(que, alids, tém constantemente se autodenominado advocacy como se
nao houvesse entre esses dois conceitos uma distincao fundamental, que é

4 O astroturfing consiste na pratica de criar a ilusdo de grande contingentes de “apoia-
dores” a um tema ou causa (muitas vezes, formados por robds que propagam e se
engajam com conteudos). O misdirecting é o direcionamento da opinido publica para
temas que pouco (ou nada) estao relacionados com as mensagens. O uso de hashtags
é comum nessa estratégia. Tais praticas estao longe de ser usadas exclusivamente por
candidatos ou politicos, mas fazem parte das estratégias de profissionais de comunica-
¢ao digital que chancelam tais estratégias em nome de visibilidade e aceitacao de suas
marcas e discursos organizacionais.
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a defesa do interesse privado e do interesse publico, respectivamente) sao
clientes frequentes da comunicacao artificial. Estrategistas tém usado ro-
bos criados como “taticas outsider’;, com o propédsito de estabelecer primei-
ro um contexto favoravel as ideias defendidas pelos grupos de interesse — e
a partir de entao, os agentes politicos tendem a se tornar mais receptivos
as suas demandas, dependentes que sao de visibilidade e popularidade
(HOLYOKE, 2009; RASMUSSEN, MADER e REHER, 2018).

O autoquestionamento critico sobre o nivel de contaminacao das relacdes
publicas em diferentes campos de acao precisa ser feito em nosso meio
com urgéncia. Isso inclui repensar quanto estdo envenenadas por ideias
como “viralizagao’, disseminacao de conteldos e tagueamento de posts
com alvos muito precisos. Antes de adotar colocar em pratica tais inicia-
tivas, é necessario lembrar que a capacidade de alcancar os publicos-alvo
com tamanha precisdo so6 é possivel gracas ao uso dos dados obtidos por
sofisticados mecanismos para rastrear os individuos em suas expressoes e
comportamentos dentro e fora das redes.

O mau uso dos dados e o direcionamento artificial da opinidao publica ja
comec¢am a produzir o movimento de “data ethics” ou ética dos dados no
préprio meio empresarial (BEAN, 2018; DREW, 2018). Algumas empresas e
profissionais conclamam a necessidade de preservacao da privacidade dos
individuos em um contexto em que os dados sdo os mais valiosos recur-
sos da nova economia. Eles o fazem exatamente porque se viram reféns
de uma industria paralela de dados, formada por empresas que detém a
capacidade de adquirir as informacdes por meio dos sofisticados mecanis-
mos de rastreamento. A elas se somam um complexo de novos negdcios de
mineracdo de dados e definicdo de estratégias capazes de alvejar os publi-
cos com pontaria militar. Novos mediadores na industria dos dados surgem
para encarecer processos e estabelecer uma relacao de dependéncia nos
cenarios ultracompetitivos. Normas de regulacdo mais exigentes ja refor-
¢am a necessidade de criacdo de modelos de governanca especificos com
a responsabilidade no uso de dados. As areas de compliance também pre-
cisam se atualizar a esse novo cenario. E esse movimento também precisa
de reflexao nos codigos de boas praticas em comunicacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do retrato de uma sociedade movida pela l6gica dos sistemas ciber-
néticos brevemente apresentados aqui, os alertas sobre os impactos em
curso para a democracia e para a liberdade humana ja estdo sendo emiti-
dos em alto e bom tom (HELBING et al., 2017). Este texto iniciou com uma
abordagem mais conceitual acerca de alguns elementos vitais que regem
o bom funcionamento humano e social - como a capacidade de enxergar
para questionar o poder ou a possibilidade de dizer e ser ouvido em um
complexo, barulhento e desorganizado universo de dados.

A partir dessa perspectiva mais sensorial, por assim dizer, o objetivo foi o de
chamar a atencdo para uma realidade que se apresenta mais dura, que é a
correlagao verossimil entre o funcionamento dos grandes sistemas ciber-
néticos e uma autocracia digital que submete a todos - politica, economia
e cidadaos em geral.

No campo da comunicacao — e mais especificamente na area das relacoes
publicas - é a hora de um questionamento reflexivo sobre os cddigos que
regem nossas taticas digitais mediante um contexto autocratico criado pela
invasdo da privacidade e pelo uso indiscriminado dos dados para alcancar
objetivos comerciais e politicos.

A euforia com as promessas da internet e suas redes sociais esta chegando
ao fim. J4 era em tempo.
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RESUMO

O ativismo digital tem se apresentado como acao privilegiada de mo-
vimentos sociais, organizacdes sociais ou mesmo individuos para a
apresentacao publica de suas demandas politicas. O capitulo discute
as caracteristicas desse ativismo nas redes digitais a partir da comuni-
cacao empreendida por grupos e individuos em perfis do Facebook,
Twitter e Instagram. O argumento central é que essa comunicacao se
fundamenta em ldgicas distintas de acdo, com base na conceituacao
de Lance Bennet e Alexandra Segerberg (2012), conforme a relacao
que se estabelece entre forma de apresentacao (enquadramento) e
potencial de discussao publica.
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pesquisa sobre a comunicacdo nos movimentos sociais se baseia

na posicao das organizacdes da sociedade civil como input do sis-

tema politico: atores que colocam demandas para que a elas sejam
produzidas respostas (output) pelos decision makers. No espaco entre uma
e outra se encontra o processo de formacédo da opinido publica, entendi-
da como construcdo de influéncia através da apresentacdo mais ou menos
eloquente de um problema que precisa ser discutido e sobre o qual se bus-
ca uma solucado/decisao politica. Trata-se assim de um objeto da comunica-
cao politica. Nesse processo estd o ativismo, responsavel pela mobilizacdo
desses atores em torno de uma questdo especifica, com angariamento de
apoios para fortalecer uma pauta de reivindicacao.

Como isso, parte-se da premissa segundo a qual movimentos sociais atuam
como organiza¢des, com funcdes definidas e praticas de reconhecimento de
seus membros. Enquanto tais, empreendem trabalho de comunicagdo coma
sociedade, como definiu Alberto Melucci (1996). Um desses trabalhos é o ati-
vismo politico que, com a incorporacao das redes digitais ao cotidiano desses
grupos e individuos, realiza novas formas de acdo que se acrescentam aos an-
tigos repertérios de greves, paralisacdes, abaixo-assinados e manifestacoes
de rua. Os recursos providos pelas redes digitais permitem contatos mais ra-
pidos com outros ativistas, planejamento de acdes a distancia, formacao de
redes em torno de uma discussao - “subir a hashtag” - e desafiar aimagem
institucional de organizacdes adversarias. O papel no processo de comuni-
cagdo permanece o0 mesmo, que é o de apresentar publicamente questdes
sobre demandas coletivas ou particulares. A légica da organizacao da acao
contudo apresenta algumas diferencas. Essas diferencas foram tratadas por
Lance Bennet e Alexandra Segerberg (2012) que fazem a distincao entre uma
l6gica da acdo coletiva, presente em movimentos sociais com atuacdo mais
cldssica, e uma légica da agdo conectiva, que tem nas redes digitais o fun-
damento dessa atuacao politica. Essa caracterizacao, no entanto, apresenta
alguns problemas, como sera demonstrado a partir das evidéncias empiricas
do ativismo digital praticado no Brasil.

O capitulo entao trata da dimensdo comunicacional dos movimentos so-
ciais para entender o ativismo digital como essa forma contemporanea de
acao politica. Para isso se fundamenta na teoria dos processos politicos, pri-
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vilegiando o aspecto da construcdo de quadros de acao coletiva (enquadra-
mentos). Esses quadros apresentam limites, que serdo discutidos a partir de
dois momentos na experiéncia do ativismo digital no Brasil. Argumenta-se
que esses limites, menos do que restringir, ajudam a caracterizar o papel do
ativismo no processo de comunicacgao politica.

MOVIMENTOS SOCIAIS COMO MEIOS DE COMUNICACAO

Os movimentos sociais atuam como meios de comunicag¢ao; anunciam a
sociedade que um outro mundo é possivel (MELUCCI, 1999). A definicao
implica considerar que se trata de um conceito analitico e ndo empiri-
co, pois nao é possivel localizar movimentos coletivos sendo a partir de
suas acoes, que compdem sua dimensao de visibilidade publica. A outra
dimensao é a da laténcia, momentos e espag¢os em que sao construidas
as redes, a medida que nenhum movimento social atua isoladamente.
lIse Scherer-Warren (2006) faz uma distincdo importante para entender a
atuacdo das redes de movimentos sociais. Segundo ela, a rede nédo é ape-
nas a juncdo de dois ou mais grupos, mas organizacdes complexas que
conectam sujeitos e atores coletivos nas suas dimensdes de reciprocida-
de, solidariedade, estratégica e cognitiva. Para investigar os movimentos
sociais, portanto, é preciso ir além das suas a¢des de visibilidade. Estas
sdo realizadas pelo que ela chama de coletivos em rede, conexdes entre
atores e organizacdes pela internet para difusdo de informacdo, busca de
apoio e estabelecimento de estratégias de acdo. E nesses coletivos em
rede que estdo os ativistas digitais. Ou seja, o ativismo digital é o resulta-
do da acao desses coletivos em rede.

A mobilizacdo nas redes sociais e digitais contém as quatro dimensdes. A
reciprocidade se refere ao encontro entre pessoas que compartilham sen-
timento sobre a injustica sofrida e o combate a ela. A solidariedade é o es-
tabelecimento de pontes com outras causas semelhantes (objetivo, adver-
sario e/ou projeto). A dimensdo estratégica é a forma de apresentacdo das
demandas na esfera publica, na busca por visibilidade como recurso para
negociacdo de interesses. E a dimensdo cognitiva é a resisténcia e desa-
fio aos codigos que organizam a informacao publica (SCHERER-WARREN,
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2006). Nas duas ultimas é que ha um desafio simbdlico aos sistemas de in-
formacao (MELUCCI, 1996) e é nelas que se encontra o ativismo digital, a
medida que é por ele que se reivindica interlocucao e os ativistas o fazem
propondo outras leituras dos problemas — que é o trabalho de enquadra-
mento interpretativo.

O enquadramento interpretativo é, entdo, aqui entendido como a forma
de comunicacdo dos movimentos sociais que tem no ativismo politico sua
face mais visivel e observavel. As bases conceituais e metodolégicas foram
desenvolvidas por autores da teoria dos processos politicos ou da mobili-
zacao politica (TARROW, 2009; McADAM, McCARTHY e ZALD, 1996). O que
nos interessa aqui € a proposta de Robert Benford e David Snow (2000), se-
gundo a qual os atores coletivos oferecem quadros de a¢ao, os quais, uma
vez identificados, permitem compreender a forma de apresentacao publica
de suas demandas.

Os quadros sao o esforco de identificar uma causa do problema e seu ad-
versario (diagndstico), de propor solucdes a ele (prognostico) e de chamar
para a acao (motivacao). A forma pela qual esses quadros sdo comunicados
é 0 que os autores chamam de alinhamento, que pode se dar de quatro
formas, segundo Snow e colegas (1986): bridging — conexdo de demandas
separadas numa luta conjunta; amplification - esclarecimento e fortaleci-
mento de um quadro interpretativo sobre um problema particular; exten-
sion — expansao das fronteiras do quadro inicial pela troca argumentativa; e
transformation - emergéncia de um novo quadro que interpreta o proble-
ma numa nova chave'.

Essa orientacao foi aplicada em duas pesquisas sobre ativismo digital. A pri-
meira, realizada entre 2013 e 2016, analisou o material produzido em seis
paginas do Facebook e do Twitter.

' O detalhamento da aplicacdo desse referencial teérico-metodolégico em estudos de
mobilizacdo politica e ativismo digital foi realizado em outros trabalhos: Prudencio e
Kleina (2017); Lira e Prudencio (2017); Prudencio e Silva Junior (2015); Prudencio e Car-
bornar (2015); Prudencio (2014).
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Quadro 1 - Paginas progressistas.

Pagina/plataforma
MPL Movimento Passe Livre

Nao vai ter copa

Segunda sem carne

Marcha das vadias

Marcha do parto humanizado
Bicicletada

Mais médicos

Facebook

Twitter

Marco civil da internet

Fonte: A autora.

Esses grupos ou coletivos em rede foram caracterizados como “progressis-
tas’, a medida que seus quadros iniciais apontavam para a ampliacao de di-
reitos e por justica social. A segunda analisou 26 perfis no Facebook, Twitter
e Instagram caracterizados como “reacionarios” durante o ano 20182, per-

tencentes ao que vem se chamando de nova direita no Brasil.

Quadro 2 - perfis da nova direita.

Perfil/plataforma Facebook

MBL

Corrupgao brasileira memes
Fernando Holiday

Vem pra rua

Joice Hasselman

Caneta desesquerdizadora
Socialista de IPhone
Danilo Gentili

O Antagonista

O reaciondrio

Reinaldo Azevedo
Rodrigo Constantino

Kim Kataguiri

Roger Rocha Moreira

Twitter

Instagram

Augusto Nunes

Ana Paula Henkel

Felipe Moura Brasil

Arthur do Val (Mamae Falei)

Olavo de Carvalho

2 Pesquisa em andamento.
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Perfil/plataforma Facebook Twitter Instagram

Janaina Paschoal

Luiz Felipe Pondé

Regina Duarte
Sou de direita

Gays com Bolsonaro

Musas da direita

Direita da opresséo

Fonte: A autora.

Na primeira pesquisa, cujo corpus reunia as fan pages do Facebook e os
perfis no Twitter, houve a presenca marcante do quadro de motivacao ali-
nhado por amplification, ou seja, a maioria das postagens apresentava um
chamado para a acdo (manifestacéo, peticdo online, “tuitagos”). Esse tipo de
quadro néo estimula uma discussado sobre o tema; parte do pressuposto
de que os usuarios que acompanham os perfis ja possuem aquele entendi-
mento reforcado na postagem. Por essa razéo, o espaco foi utilizado pelos
ativistas para anunciar sua existéncia e propagar suas acoes. Esse ativismo
se caracteriza, assim, pelo reforco do vinculo entre os ja engajados, com a
apresentacdo de um quadro fechado, pouco poroso para posicionamentos
gue permitam extrapolar a primeira interpretacao, no que Jose Marichal
(2013) chamou de microativismo. No quadro de motivacao, diagnéstico e
progndstico ja estdo dados, ou seja, a causa do problema é atrelada a um
adversario e a solucao, a um fim da situacdo de injustica, ora pela reivindica-
cdo de legalizacdo, ora por processo judicial, ora por medida governamen-
tal, todos processos politicos.

Nos quadros de diagnéstico, os adversarios sao variados, podendo ser o
governo (MPL, Nao vai ter copa, Mais médicos), o mercado e seus agentes
(Marco civil da internet, Marcha do parto humanizado), um padrao cultu-
ral (Marcha das vadias, Segunda sem carne, Bicicletada). Os progndsticos
também variam e ha a presenca secundaria do alinhamento por bridging,
visivel nas aliancas que oportunamente se fazem por interseccionalidade.
Outra caracteristica é que as paginas sdo impessoalizadas, remetendo sem-
pre a um grupo ou organizacgao.
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Figura 1 - Quadro de motivacdo com alinhamento amplification

Fonte: Facebook - Chamada na pagina “Se nao tiver direitos nao vai ter copa em 2014,

A segunda investigacdo, sobre os perfis da nova direita, evidenciou se-
melhancas quanto a predominancia de amplification, como reforco do
quadro inicial. A diferenca nesses perfis é que seu alcance é muito maior
- alguns tém milhdées de seguidores, enquanto os perfis progressistas
ficam na casa dos milhares, mas nao sdo todos. Outra diferenca é a per-
sisténcia de um adversario comum; em quase todos é“a esquerda”, “o PT”
(Partido dos Trabalhadores, que governou o Brasil de 2003 a 2016) ou as-
semelhados. Os perfis sdo na maioria de individuos - principalmente po-
liticos e jornalistas, contando também com celebridades da televisao e
da prépria internet. Diagndstico e progndstico estdo entrelagados, quan-
do a causa dos problemas é enquadrada como culpa de um grupo poli-
tico e a solucdo é afastar o mesmo grupo. O tom jocoso também é muito
presente. Essas caracteristicas ja haviam sido identificadas por Marcelo
Santos Junior (2019) quando analisou as redes de direita no Facebook,
nas quais percebeu que as redes de direita apresentam mais habilidade
para gerenciar o conteudo gerado pelo usuario (CGU), conseguindo mais
visualizacbes e viralizacao*.

3 Imagem disponivel em <https://goo.gl/O8Evic>. Retirada de Kleina (2016).
4 Com base na definicado de van Djick (2009).
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Figura 2 — Postagem do MBL no Instagram.
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Figura 3 - Postagem de Joice Hasselman no Twitter.

@ Joice Hasselmann @ '
-‘, = S eguir

Hj a tropinha feminina da bancada da
chupeta ficou alvorocada com minha
presen¢a na Camara. @JandiraFeghali passou
por mim e reclamou para um colega q eu
estava usando vestido vermelho para
provocar a esquerda. Nao se dé tanta
importancia, carissima, apenas gosto da cor.
Simples

931 Retweets 11.206 Curtidz @g’- UOP=E-09:

T e 11 mi
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Nesses perfis, nota-se que o alinhamento por amplification ndo exerce a
mesma funcdo que nos perfis progressistas. Enquanto nestes o efeito é
o fortalecimento do vinculo interno entre os ativistas, numa funcao de
formacao identitaria, na nova direita o efeito é firmar posicao diante do
adversario. Aqui percebe-se uma clara centralidade do Movimento Bra-
sil Livre (MBL) como difusor de conteddo e os demais perfis como “co-
mentadores”, operando uma personalizacdao desse conteudo “ao gosto
dos seguidores”. A defesa de uma posicéo liberal na economia, pela qual
se apresentam, nao é explicitada; apenas nomeada e apresentada como
contraria a posicao que caracterizam como sendo de esquerda. Aqui cabe
ressaltar que a presenca de um perfil centralizador conectando um con-
junto de outros também apareceu na pesquisa de Santos Junior (2019). O
autor define trés dimensdes do que ele chamou de antipetismo (que ndo
se reduz a uma recusa do partido), que sdao o antipartidarismo, o anties-
qguerdismo e o antiestablishment.

Comum as duas atuagdes é o fato de que esse ativismo ndo chega a esta-
belecer nas redes digitais um debate ampliado com adversarios politicos,
ou por desprezo num caso ou por desqualificacdo no outro. Enquanto o
ativismo digital dos perfis progressistas apresenta baixo engajamento, uma
politica de fortalecimento dos vinculos internos e uma construcdo do per-
tencimento ao grupo, o ativismo digital conservador e reacionario aposta
na personalizacdo do conteudo, na negacao de grupos politicos e na des-
qualificacdo do adversario.

LOGICAS DIFERENTES, EFEITOS DIFERENTES?

Em 2012, Lance Bennet e Alexandra Segerberg publicaram o artigo que se-
ria importante para entender a mudanca nas formas de organizacdo dos
movimentos sociais com a entrada das tecnologias digitais na politica. Se-
gundo os autores, essa mudanca atinge a légica da acdo e estariamos pas-
sando de uma ldgica coletiva para uma légica conectiva.

A acao coletiva é definida a partir de processos coordenados “nos bas-
tidores” para o estabelecimento de redes de acdo habilitadas digital-
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mente (digitally enabled action networks). Geralmente essa acdo envolve
organizagdes que ficam na retaguarda de movimentos sociais - como
as organizagdes ndo-governamentais — atuando como advocators que
lancam méao de uma rede de engajamento publico utilizando midias
digitais interativas para ajudar os cidadaos a espalhar sua mensagem
pelas suas redes pessoais.

A acdo conectiva, por sua vez, implica o uso de plataformas digitais como
fundamento da sua organizacao politica, ndo apenas como suporte. Nesse
“modo de rede”, as demandas e queixas politicas sdo compartilhadas em
contas personalizadas de plataformas de redes sociais, listas de e-mail e
plataformas de coordenacdo online, narradas na forma de histérias pes-
soais e imagens compartilhadas em redes sociais como Tumblr, Twitter e
Facebook (BENNET; SEGERBERG, 2012, p. 472).

Entre um padrdo de acdo mais centralizado na organizacao que se vale
do uso de tecnologias digitais para a comunicacao e outro de acao digi-
talmente mediada ha varios tipos hibridos, os quais podem ser observa-
dos empiricamente.

O que Bennet e Segerberg (2012) chamam de acéo coletiva convencional
é baseado na identidade de um ou mais grupos, e as redes digitais se con-
figuram como um espaco de suporte adicional para essa mobilizacdo, que
se desenvolve paralelamente em outros espacos, inclusive presenciais. A
acdo conectiva por sua vez nao requer enquadramento de uma identidade
coletiva, pelo contrario.

Nessa légica conectiva, a agao publica ou a contribui¢do para um bem comum se
torna um ato de expressao pessoal e reconhecimento ou autovalidacdo alcancada
através do compartilhamento de ideias e agdes em relacionamentos confidveis.
As vezes, as pessoas nessas trocas podem estar do outro lado do mundo, mas nao
exigem um clube, uma festa ou uma estrutura ideoldgica compartilhada para esta-
belecer a conexdo (BENNET; SEGERBERG, 2012, p. 752-753, tradugdo nossa)®.

> In this connective logic, taking public action or contributing to a common good be-
comes an act of personal expression and recognition or self-validation achieved by
sharing ideas and actions in trusted relationships. Sometimes the people in these ex-
changes may be on the other side of the world, but they do not require a club, a party,
or a shared ideological frame to make the connection.
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O relaxamento em relacdo ao ajuste a uma identidade grupal favorece o
engajamento pessoal nas redes sociais e facilita a construcao de enquadra-
mentos de agdo pessoais, adequados ao contexto de ativismo a distancia.

Conforme apresentado na se¢ao anterior, as mobilizagdes nas redes digitais
produzem um ativismo que pode ser caracterizado como um tipo hibrido.
Elas indicam um caminho em direcdo a acdo conectiva, muito embora as re-
des digitais favorecam também e muito fortemente a l6gica da acdo coletiva.

O ativismo presente nos perfis progressistas ainda se mostra bastante atre-
lado a uma imagem de grupo. A restricdo, nas postagens, dos enquadra-
mentos a uma leitura prévia da realidade sem abertura para a transforma-
cdo da chave interpretativa dos problemas ndo significa que os ativistas
nao realizem debates; o que a pesquisa permite afirmar é que no ambiente
das midias digitais o ativismo se especializa na constru¢ao de uma imagem
publica que sera testada e confrontada em outros ambientes mais favora-
veis a esse tipo de interacao. Nesse sentido, estao mais préximos da logica
da acdo coletiva quando colocam como objetos de seus quadros temas de
inclusao social, ampliacdo de direitos coletivos, caracterizando uma reivin-
dicacdo que envolve o que é comum e, nesse sentido, uma reivindicacdo
politica, ainda que se autoatribuam a exclusividade da critica.

Os perfis da nova direita sao na maioria perfis individuais. Apresentam opi-
nides muito particulares sobre a realidade e no entanto conformam uma
visdo compartilhada sobre quem é o adversario (a esquerda) e qual o prin-
cipal problema a ser combatido (a corrupcao dos agentes do Estado). Pro-
duzem assim um quadro mais coeso e, portanto, mais facil de compartilhar
nas redes pessoais. Esse ativismo estaria mais préximo da légica da acéao
conectiva, com personalizacdo do conteldo e desafio a autoridade de gru-
po, com aideia de que “qualquer um” pode comentar politica. Esse ativismo
é que levou multidoes para as ruas em protestos a favor do impeachment
da ex-presidente Dilma Rousseff em 2015 e 2016, quando se observou até
mesmo reivindicacado isolada pela volta da ditadura militar. Nesse sentido,
esse ativismo é paradoxalmente antipolitico, pois opera uma criminalizacdo
da politica ao negar partidos, o sistema politico e a esquerda como males
a serem eliminados, chegando a enquadrar como “comunismo” qualquer
esforco de debate publico.
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CONSIDERACOES FINAIS: DUAS PROVOCACOES

Os enquadramentos sdo formas de comunicar as demandas dos movimentos
sociais na esfera publica; sdo na maioria das vezes entendidos como organiza-
dores do debate publico, identificando os atores em disputa. Enquanto esses
atores agiam apenas coletivamente, as teorias davam conta da construcdo
coletiva dessas interpretacdes. Com a entrada de atores individuais, possibili-
tada pelas redes digitais, torna-se necessario rever as categorias analiticas até
entdo acionadas ou ao menos colocar-lhes questdes. Assim, duas reflexdes
precisam ser feitas: uma sobre o ativismo baseado na acédo individual e outra
sobre os enquadramentos produzidos pelas mobilizacdes nas redes digitais.

A légica da acdo conectiva tenta dar conta da mudanca nas formas orga-
nizacionais dos movimentos sociais e, ainda que alcance alguns aspectos
dos novos fendbmenos, o que a observacdo empirica mostra é que a forma
de organizacao e orientacdo ideoldgica de grupos e individuos interfere
na maneira como as redes digitais sdo utilizadas para fins de ativismo. E a
performance da plataforma digital também informa que tipo de expressao
politica cabe nesse ambiente, mas ndo de forma deterministica.

Em artigo publicado dois anos depois de The logic of connective action...,
Bennet, Segerberg e Walker (2014) elencam caracteristicas desse ativismo a
partir da analise de 20 milhdes de tweets sobre o protesto Occupy Wall Street.
Segundo eles, o tipo de tweets, retweets, mencdes, utilizacdo de hashtags e
compartilhamento de links configuram micro-opera¢ées na rede que con-
tribuem para a formacao da multiddao em torno daquela mobilizacdo. Os
individuos se especializam em fun¢des na rede digital e o resultado é a con-
formacao do protesto de massa (crowd). Com isso, os autores atualizam e
detalham o conceito de acdo conectiva pela demonstracdo empirica.

Para Gerbaudo (2014), essa abordagem apresenta as micro-operacdes nao
como processo coletivo, mas como a soma de a¢des individuais, que de-
sempenham tarefas triviais e repetitivas, quando, para ele, elas sé podem
ser compreendidas como contribuicdes para uma empreitada coletiva, que
€ mais do que a reunido das partes. A critica do autor é que ha nesse e em
outros trabalhos semelhantes sobre o ativismo digital uma tendéncia em
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ver a tecnologia como uma varidvel independente que seria a Unica coisa
que pode unir individuos.

Pensando com Gerbaudo (2012), trata-se de reconhecer que a légica da
acao conectiva, que caracterizaria o ativismo digital desde a Primavera Ara-
be, ndo é suficiente para explicar a coesdo alcancada pelas campanhas des-
ses grupos e individuos da nova direita, principalmente depois da campa-
nha eleitoral vitoriosa de Jair Bolsonaro no Brasil. Uma pergunta a ser feita
é: quais foram os desdobramentos do ciclo de protestos das “redes ativadas
digitalmente” como a Primavera Arabe, o Occupy Wall Street, os Indignados
e mesmo os protestos de junho de 2013 no Brasil? A promessa de “limpar
a politica” sucederam-se governos alinhados a direita, alguns até autorita-
rios, cujas campanhas se baseavam na “voz das ruas’, contrarias ao estado
de coisas estabelecido. Dessa pergunta desdobra-se uma outra: estaria a 16-
gica da acdo conectiva favorecendo justamente o ativismo individualista e
antipolitico da direita? Em outras palavras, a ativacdo propiciada pelas redes
privilegia o tipo de expressao individual, que desconfia da politica e de seus
agentes e enfraquece as saidas institucionais para os problemas politicos?

A outra provocacao diz respeito aos enquadramentos produzidos pelo ati-
vismo. Se a maioria dos quadros se alinha por refor¢o de uma visdo ja esta-
belecida pelo grupo (amplification) e opta pela chamada a acao (motivacao)
em detrimento do debate publico, qual é a contribuicdo para a negociacédo
politica? Estaria essa caracteristica reforcando as interacdes like-minded ao
invés de proporcionar a conexdo entre diferentes atores politicos, provo-
cando o famoso efeito-bolha? Se assim for, o debate publico pelo ativismo
estd inviabilizado e mais dependente de outros mediadores politicos.

De acordo com Aubin Calvert e Mark Warren (2015), alguns enquadramentos
podem comprometer o debate quando nao se abrem para o julgamento re-
flexivo ou teste de validade. Se os quadros interpretativos oferecem a causa
e a solucao do problema — como vimos na pesquisa — eles sdo considerados
“argumentos de baixa qualidade”. Isso faz, segundo os autores, com que os
quadros, que sdo cruciais na estratégia politica, se tornem problematicos.
Isso acontece quando apresentam uma Unica solucao para o problema - cha-
mado enquadramento dominante -, quando criam uma luta entre o bem e
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o mal — chamado de enquadramento polarizador —, e quando reivindicam
autoridade exclusiva ao grupo — o enquadramento baseado no grupo.

Os perfis progressistas apresentaram dois desses enquadramentos, quais
sejam o dominante e o baseado na autoridade do grupo, enquanto os per-
fis da nova direita recaem no enquadramento polarizador. Considerando a
definicdo de “enquadramento problematico’, os ativistas estudados estdo
pouco ou quase nada preparados para o debate publico, levando em conta
apenas a sua expressao nas redes digitais.

Para os autores, esses processos prejudicam as condicdes para a deliberacdo
publica. O ativismo digital progressista compromete a condicao de auto-
nomia, ou seja, diminui as chances de um sujeito construir suas razoes sem
constrangimentos. O ativismo digital de direita compromete a condicdo de
reconhecimento, que é considerar outros como interlocutores validos. Dessa
forma, o ativismo digital apresenta uma gama de argumentos que nao sao
passiveis de teste discursivo. Esses processos de questionamento provavel-
mente ocorrem em ambientes mais propicios para a deliberacédo, que facili-
tam a troca de argumentos, sejam presenciais ou a distancia, nos quais esses
quadros dominantes, polarizadores e centrados no grupo sao desafiados. A
pesquisa sobre ativismo digital encontra entdo um terreno para especificar o
lugar desse tipo de acdo no processo de comunicagao politica®..

O que foi possivel perceber é que as logicas de acéo, seja coletiva e/ou co-
nectiva, estdo relacionadas ao modo de organizar os enquadramentos no
processo de construcao da visibilidade publica dos grupos e individuos en-
volvidos em alguma luta politica. Os enquadramentos revelam modos de
ver o problema e a forma organizacional revela como os ativistas entendem
gue devem alcancar e sensibilizar a opinido publica. Essa é a dimensao es-
tratégica e cognitiva presente no ativismo politico digital.

O ativismo digital, portanto, oferece quadros primdrios que serdo nego-
ciados em outros espacos, onde serdo produzidos novos quadros que sao,
por sua vez, apropriados por diferentes atores com diferentes interesses e
diferentes modos de interacdo. Por isso, trata-se de um processo inicial da

6 Cf. também Prudencio (2018).
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comunicacao politica e assim deve ser entendido, ndo como problema a ser
resolvido, mas como um lugar caracterizado de reconhecimento dos pares
que caminharao juntos. Cabe investigar se os enquadramentos inibidores
de debate produzidos nesses ambientes chegam a comprometer o debate
em outras arenas publicas.
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Parte IV

OPINIAO PUBLICA E ONDAS DE
RECONSTRUCAO DE SENTIDO

As pessoas tendem a acreditar em noticias falsas
mesmo quando todas as evidéncias parecem
indicar o contrario. E isso acontece porque a
mentira conforta, enquanto a verdade inquieta.
Bruno Latour fala em faitiche (de fato - fait,

«c

em francés - e fetiche): “Fato” parece remeter a
realidade exterior, a palavra ‘fetiche, as crengas
absurdas do sujeito. Todas as duas dissimulam,
na profundeza e em suas raizes latinas o trabalho
intenso de constru¢do que permite a verdade
dos fatos como a dos espiritos” Por meio da
comunicagao fetichista capaz de transformar
aspectos subjetivos em objetivos, consumidores
fazem escolhas e tomam decisdes. Com fatos,
tais escolhas também ocorrem, pois por meio
do consumo mididtico sujeitos ddo sentido
final as mensagens. A mentira é mais facil de
entender que a verdade. Basta dizer o que as
pessoas querem ouvir, pois querem acreditar
em alguma coisa, preferencialmente em algo de
que gostam. Assim, sdo consumidas inverdades,
propagadas intolerancias e criados cenarios que
podem desestabilizar organizagdes.

Ricardo Ferreira Freitas; Monica Cristine Fort
(Extraido do capitulo 13)
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OPINIAO PUBLICA: REVOLUCOES
DIGITAIS NA ERA DA POS-VERDADE
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RESUMO

As construcdes da opinido publica ndo se dao de forma linear, nem
tampouco de modo individual, porque cada um tem em si um con-
junto de experiéncias absorvidas da experiéncia do outro, sendo
cada opiniao individual, em certa medida, coletiva, porque cada um
de nés tem opinides sobre situacdes de tempos e espagos nao vi-
vidos (LIPPMANN, 2010). A partir da revisdo de literatura de artigos
sobre poés-verdade na base de dados Web of Science' e de autores
classicos no campo da opinido publica, o texto foi construido bus-
cando avaliar impactos das transformacées tecnoldgicas nas cons-
trucdes opinativas e nos movimentos massivos de desqualificacdo da
verdade, substituida pela crenca nos interlocutores e nos sistemas.
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m que mundo se vive: concreto ou simbdlico? Em que tempos vive a

Humanidade, quando a comunicacao massiva passou a dividir espa-

¢o com novas formas de comunicar e quando ambas, em separado ou
em conjunto, criam simulacros a todo o tempo? O poder de determinados
grupos econdmicos — muitas vezes travestidos de grupos de pensamento
ou ideolégicos — sempre esteve a frente (ou pelas costas) de movimentos
de tomada de poder. Hannah Arendt (2019) ressalta que toda revolucao
traz em si uma tentativa de retomada.

As alternancias de poder sao classicas e podem até trazer saude a deter-
minadas sociedades, algumas enclausuradas em si mesmas. Todavia, a in-
formacao sempre foi o prato principal do poder. Com ela - ou por meio de
sua auséncia — as opinides se moldam, se criam e constroem. O endosso as
cegas (FARIAS, 2019) cresce a medida que a informacao se torna um pro-
duto pathemico, mediado por sentimentos distantes da razdo e da critica.
Nesse sentido, faz-se cada vez mais um salto que vai da informacao - nao
confirmada - a opiniado, ignorando-se o estagio da interpretacao.

Nesse caminho serao discutidos os processos de construcao de sentido em
um momento no qual aambiéncia digital reconstréi significados em tempo
real, com poder de exposicdo e incidéncia nunca antes visto.

NOVOS TEMPOS, NOVOS CODIGOS

O termo pods-verdade que o Dicionario Oxford nomeou como “a palavra do
ano de 2016" reflete uma espécie de modalidade p6s-moderna, um estado
distorcido de consciéncia, no qual os esteredtipos perdem completamente
a conexao com as imagens reais. As plataformas digitais ndo apenas intro-
duziram novas praticas de leitura, como também mudaram os processos
interpretativos que os individuos normalmente trazem ao ler noticias e ar-
tigos. Muitas dessas mudancas ocorreram de maneira sutil, a medida que
os leitores se ajustaram ao contexto da noticia, sem considerar os desafios
especificos que ela suscita.

Alan Angeluci, Silvana Soares e Renata Freitas (2019) comentam que com
o passar dos dias tem sido cada vez mais perceptivel que os jovens deste
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século tém se tornado mais “midiatizados” e conectados a internet, princi-
palmente em acessos realizados por dispositivos moéveis. A midia tem fei-
to com que a sociedade seja inserida nesse ambiente virtual, fazendo com
gue tudo ocorra ao redor dessa ambiéncia midiatizada.

De acordo com Muniz Sodré (2002) a midiatizacao se relaciona com a pro-
pagacao de tecnologias na vida social e nas relacdes estabelecidas entre as
pessoas, em um processo de vidas virtualizadas, em redes sociais incrivel-
mente 4geis, podendo-se conectar a partir de qualquer dispositivo movel,
sobrepujando-se tempo e espaco.

E claro que néo se podem ignorar os algoritmos, programacdes de “com-
portamento” das redes, o que leva a entender que nem tudo que é enun-
ciado, que é publicado, chega aos enunciatarios desejados. H4d uma série de
filtros e programacdes que podem contaminar a sua publicizacéo.

Nas midias sociais os individuos sao incentivados a curtir, compartilhar e
comentar textos digitais. No processo, esses textos acumulam credibilidade
e valor para aqueles que os divulgam, como o aumento das conexdes so-
Ciais e a percepcéo de potencial influenciador de cada pessoa. A pratica de
compartilhar textos ndo apenas dissemina informacdes por meio das redes
sociais, mas também ajuda a destilar e a projetar um senso de identidade
para o mundo (ADAMI, 2012, p. 132).

Nesse processo, ainda, amplia-se o risco de endosso as cegas (FARIAS,
2019), quando néo ha critérios avaliativos que possam assegurar o abono.
A arquitetura, os algoritmos e os efeitos de rede da plataforma mudaram a
forma como as noticias sao criadas e divulgadas. As midias sociais diversifi-
caram processos de difusao do conhecimento, mas oferecem terreno fértil
para a propagacao de desinformacao (TAMBUSCIO et al., 2015). Uma quan-
tidade substancial de contetido de midia social consiste em informacées de
crowdsourcing que ignoram o processo significativo de verificacao de fatos.

A quantidade de plataformas disponiveis nas quais o individuo pode se ex-
pressar cresceu ao longo dos ultimos anos e as novas possibilidades relacio-
nais da sociedade em rede (CASTELLS, 2015), potencializadas pelas novas
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midias digitais, resultam um contexto em que o poder da informacéo e o
compromisso com a verdade estao descentralizados: pessoas tém obsessdao
por novidades e consomem vorazmente mensagens superficiais, enfraqueci-
das na capacidade de fazer conexdes significativas entre os acontecimentos.

PLATAFORMAS DIGITAIS COMO PROPAGADORAS
DE POS-VERDADE E DESINFORMACAO

Alvin Toffler (1973) foi um dos mais celebrados autores que se dedicaram
a antecipar as transformacdes a que a vida das pessoas e das instituicdes
foi sujeita nas ultimas décadas do século XX, com a ascensédo da tecnolo-
gia digital. O guru da era p6és-industrial foi um dos precursores a escrever
sobre sobrecarga de informacao — information overload - antes mesmo da
propagacao das midias digitais, e descreveu a sensacdo de desorientacdo
vertiginosa pela chegada do futuro na era da informacao (TOFFLER, 1973).

Toffler (1973) alertou para as perturbacdes que adviriam da mudanca em
curto espaco de tempo, e anunciou os perigos e a sensacdo geral de an-
siedade que as pessoas iriam sentir ante a incapacidade de se adaptarem
a sucessdo rapida de avangos tecnoldgicos e a quantidade avassaladora
de informacao.

Nesse sentido, a pés-modernidade tem base também nas novidades tec-
noldgicas que contribuem para a integracdao do mundo globalizado. Faz-se
necessario refletir sobre esse contexto digital em que o fluxo de informacao
transcorre facilmente entre os seus usuarios, potencializado pelas novas
midias digitais que permitiram as atuais possibilidades relacionais da socie-
dade em rede (CASTELLS, 2015).

Por outro lado, se ha informacdo abundante, esse volume pode gerar difi-
culdade de decodificacdo, ansiedade pela busca da permanente atualiza-
cdo de feeds, de um nao cessar de consumo simbdlico, podendo gerar o
gue denominamos infotoxidade. O excesso de informacao disponivel pelos
diferentes meios midiaticos faz com as pessoas tenham grandes dificulda-
des em concentrar-se no que realmente é importante, prejudicando seu
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poder de avaliar o contetido das noticias. Os cérebros possuem capacidade
limitada de atencao e estdo sofrendo com tanta informacao (NAISH, 2009)

Acredita-se que o futuro reserve a muitos possuir, desenvolver e disse-
minar conteldo em tempo real sem depender de intermediarios — con-
tendo informacodes verdadeiras ou apenas verossimeis. A verossimilhanca
pode mesmo ganhar ares mais qualificados a partir do que se conven-
cionou chamar de deepfakes, ou construcdes falsas com grande apoio da
tecnologia, que permite dar a informacdao com melhores contornos de
aparéncia verdadeira.

Nao ha como qualificar e quantificar com exatiddo o volume de informa-
¢oes veiculadas todos os dias pelas redes sociais digitais, pois muito disso
pode se transformar em informacao com valor, ganhando espaco e notorie-
dade. Muitas sdo até compartilhadas com acréscimo ou exclusdo de dados.
Todavia, as métricas de postagem do YouTube, por exemplo, indicam que
diariamente os usuarios do canal postam sete mil horas de contetdos noti-
ciosos, nao mediados pelos veiculos de comunicacao e pelos filtros éticos e
profissionais de verificacdo de veracidade.

Como apresentado por Ramon Marlet e Leandro L. Batista (2014), é inega-
vel a influéncia que a midia exerce nas relagdes sociais e culturais huma-
nas. Para tanto, devemos pensa-la como um processo de mediacéo, ou seja,
como uma constante circulacdo de significados entre enunciadores/emis-
sores e enunciatarios/receptores, envolvendo produtores e consumidores
de midia em modo continuo de engajamento e desengajamento com signi-
ficados que possuem sua fonte nos textos mediados (SILVERSTONE, 2011).

Movimentac¢des politicas contemporaneas - eleicdes presidenciais norte-
-americanas e Brexit — refletem sobre os problemas decorrentes do contro-
le do contelido da internet e, mais especificamente, qual deva ser a respos-
ta legitima a desinformacao, quais sao os riscos derivados da imposicdo de
filtragem e rotulagem de informacédes, a possibilidade de criar um sistema
de censura privada que compromete o pluralismo da rede ou o perigo de
arbitrariedade na construcdao do algoritmo de filtragem e sua eficacia no
exercicio da liberdade de expressao em diversos contextos.
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Segundo Eva Matsa e Amy Mitchell (2014), 78% dos usudrios veem noticias
quando estdo usando o Facebook por outros motivos, enquanto apenas
34% dos usudrios assinam uma fonte de midia de noticias nas redes sociais.
Encontrar noticias por meio da esfera social, e ndo da esfera de noticias e
informacdes, significa que o artigo ndo é lido no contexto, dando as pes-
soas menos oportunidade de comparar estrutura, estilo e voz com outros
artigos de noticias.

Normalmente os usuarios ndo sentem a necessidade de ser criticos nesse
espaco, visto que uma plataforma de midia social como o Facebook é um
site para compartilhar noticias e informa¢des com os amigos. As editoras
de noticias perderam o controle sobre a distribuicao de seu jornalismo. Isso
significa que as empresas de midia social ganharam poder na determina-
cao do que se lé e se entende.

Em uma metandlise de 36 estudos atuais sobre uso e participagao de mi-
dias sociais, Shelley Boulianne (2015) descobriu que os metadados suge-
riam uma relacdo positiva entre o uso da midia social e a participacdo na
vida civica e politica. Mais de 80% dos coeficientes foram positivos, embora
apenas metade deles tenha sido estatisticamente significativa.

O estudo também descobriu que a midia social ndo afetou a probabilidade
de votar ou participar de uma campanha de selecdo. Os metadados fornece-
ram poucas evidéncias para apoiar a afirmacdo de que a mediacao social é
bem-sucedida na mudanca dos niveis de participacdo em campanhas eleito-
rais. Em outras palavras, esses resultados indicam que as midias sociais pos-
sam ter pouca influéncia nas decisdes dos eleitores, embora seu uso possa
aumentar a participacédo na vida civica e politica (BOULIANE, 2015).

No que diz respeito a constituicdo algoritmica do feed de noticias de midia
social de uma determinada pessoa, varios estudos descobriram que a per-
sonalizacdo do conteudo sugere que a exposicao real da noticia limite o seu
escopo. Matsa e Mitchell (2014) argumentam que, quanto mais uma pes-
soa confia em conteudo personalizado, mais provavel é que tenha premis-
sas preconceituosas sobre as noticias em seu feed de midia social. De fato,
guando um evento é percebido como altamente polarizador, a tendéncia
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é que os individuos prefiram poucas fontes online que serviriam para refor-
car sua crenca anterior sobre uma pessoa ou evento (KOUTRA; BENNETT;
HORVITZ, 2014).

O uso de midias sociais para noticias por parte dos participantes pode im-
plicar um escopo estreito em termos de diversidade de pontos de vista e
sugere que ao utilizarmos midias sociais digitais nos encontramos dentro
de bolhas sociais ou camaras de eco (NIKOLOV et al., 2015).

Quando Eli Pariser (2015) cunhou o termo “bolha de filtro’, em 2011, fala-
va sobre como a web personalizada — e em particular a funcdo de busca
do Google - demonstra estarmos menos propensos a sermos expostos a
informacgdes que nos desafiam ou ampliam nossa visao de mundo, e me-
nos propensos a encontrar fatos que refutem informacgdes falsas que outras
pessoas compartilharam. O argumento de Pariser (2015, p. 45), na época,
era que as plataformas de midia social deveriam garantir que “seus algorit-
mos priorizem visualizagcdes e noticias contrdrias que sao importantes, ndo
apenas as mais populares ou mais autovalidadas”.

Fato e a ficcdo podem mesclar-se, sobrepor-se, tornar-se, aos olhos da au-
diéncia, uma s6 coisa. As noticias falsas por meio do uso de dispositivos
portateis onipresentes, conectados a internet, criam uma experiéncia imer-
siva em que o individuo ingressa em um universo de novos fluxos de infor-
macao, producao de conteldo e construcdo de sentidos.

0 QUE E FALSO SE CONSOLIDA NO AR

Dentro da literatura académica sobre informacgdes falsas na era digital, a
grande maioria das pesquisas surgiu em torno de questdes de como e qual
contetdo dominante é produzido, disseminado e aceito como legitimo.
Estudiosos argumentam que a midia digital fornece a base para novos ti-
pos de desinformacdo (HENDRICKS; HANSEN, 2014). A terminologia adota-
da e discutida na pesquisa sobre informacoes falsas distingue os tipos de
desinformacao (misinformation). Enquanto alguns estudiosos usam esses
termos de forma intercambiavel (FLORIDI, 1996; SKINNER e MARTIN, 2000),
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a maioria deles diferencia entre modos intencionais e ndo intencionais de
informacdes enganosas. Enganos culposos e enganos dolosos.

Outros pesquisadores se referem a desinformacao como todo tipo de in-
formacdo enganosa ou como apenas a producao e circulacdo intencional
de tal informacao (KARLOVA e FISHER 2013; KESHAVARZ 2014; TUDJMAN
e MIKELIC, 2003) Para os demais, a desinformacao é praticada no sentido
mais restrito para abranger apenas formas nao intencionais de conteldo
enganoso, sendo assim o oposto da desinformacdo, que engloba apenas
formas intencionais (FALLIS, 2015; GIGLIETTO et al., 2016; KUMAR, WEST e
LESKOVEC, 2016). Em ambas as tipologias, um exemplo de desinformacao
poderia ser algo como um grupo politico divulgando informacdes falsas
para afetar a opinido publica, ou um site criando artigos de noticias falsas
para atrair cliques e receita de anuncios. Ou seja, pode ser uma estratégia
de clickbait disfarcada de abordagem sensacionalista.

Em contraste, informacdes falsas compartilhadas sem o conhecimento de
um usuario de midia social seriam um caso de desinformacdo. Com base
nessa distincdo conceitual, as questdes analiticas predominantes colocadas
nessa literatura dizem respeito a diferenciacao entre informacbes “verda-
deiras” e “falsas”. Isso implica simultaneamente foco continuo na intencio-
nalidade por trds da producao e circulacdo de noticias nos canais digitais. A
desinformacao na midia digital certamente nao é um fenémeno novo (FLO-
RIDI, 1996); no entanto a questdo recentemente ganhou forca no discurso
publico em que a oposicdo a atores politicos e outros tipos de personalida-
des tem lutado por seu significado e, mais importante, pela explicacdo de
sua causa. Dentro de uma construcao discursiva particular de “noticias fal-
sas’, o termo foi articulado como intrinsecamente ligado ao capitalismo di-
gital. Assim, uma explicacdo generalizada levantada por académicos, jorna-
listas e comentaristas aponta para a estrutura econémica da internet como
a razdo primadria para a circulacao de noticias (FILLOUX, 2016; SILVERMAN,
2016; ZIMDARS, 2016), levando-se em conta o crescente “empoderamento”
dessas midias como nao apenas disseminadoras, mas também como cria-
doras de noticias, buscando assumir o papel de fonte primaria.

Nesse discurso argumenta-se que, no contexto da midia digital, como em
todos os meios comerciais, os provedores de conteldo geram receita de
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propaganda com base na quantidade de leitores, ouvintes ou visualiza-
dores. Esse incentivo econdmico para a producdo de conteudo digital foi
destacado como a principal razdo para a proliferacdo de noticias falsas. Zizi
Papacharissi (2015) argumenta que controvérsias geram classificagdes e
que estas sao geradas em torno dos fatos. De acordo com esse discurso, a
informacao falsa alimenta a controvérsia e a controvérsia alimenta o capital.
Essa cadeia argumentativa foi, por exemplo, apresentada no trabalho con-
duzido pelo Buzzfeed News, mostrando que as reportagens falsas geraram
mais engajamento em midias sociais durante a eleicdo americana que as
noticias reais (SILVERMAN, 2016).

Uma explicacdo econdmica relacionada a causa de noticias falsas diz res-
peito aos custos de producao mais baixos de informagdes falsas em compa-
racdo a noticias reais (ZIMDARS, 2016). As noticias falsas sdo, em outras pa-
lavras, dificeis de ser interrompidas porque estao vinculadas a baixos custos
de producao e alto potencial de receita, motivando continuamente novas
saidas, sendo, em si, verossimeis frente aos publicos para os quais sao diri-
gidas, muitas vezes porque sao recebidas a partir da 6tica da pos-verdade.

Isso estimula o uso de fazendas de trolls, exércitos de bots e multidoes de
ciborgues. Essa posicao é apoiada por artigos tanto do The New York Times
quanto do Buzzfeed News (HIGGINS, MCINTIRE e DANCE 2016; SILVERMAN,
2016), retratando os donos de websites do Leste Europeu como produtores
deliberados de fake news para ganhos de capital. Esses autores criam seus
produtos como motivacdo primdria e argumentam que altos niveis de ati-
vidade do usuario sao a Unica razao pela qual eles criam artigos de noticias
sobre as elei¢des e sistemas politicos. Essa construcdo discursiva de “noti-
cias falsas” - como resultado inevitavel e negativo da economia midiatica
capitalista - assemelha-se a critica de midia de baixo padrao de contetido
de noticias para as “pessoas comuns”,

Embora muitas plataformas digitais sejam aparentemente gratuitas para os
usuarios, o modelo de negécios depende da extracdo de dados? e da mo-
netizacao. As consideradas mais relevantes para a propagacao de noticias
falsas sao o Facebook e o Google - plataformas que Nick Srnicek (2017)

2 Sempre com o risco da invasdo/evasédo de privacidade, o que nem sempre é bem resol-
vido pelas legislagcdes dos paises, no sentido de resguardar o cidadéo.

219

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES
convergéncias e perspectivas contemporaneas

categoriza como plataformas de publicidade ou que obtém dados de usua-
rios, minerando-os e utilizando-os como produto para o espaco publicita-
rio. Isso porque informacoes falsas e com conteddo extremo geram maior
engajamento no Facebook do que noticias da midia tradicional: essa foi a
conclusdo de estudo recente do Instituto de Internet da Universidade de
Oxford, um dos dezoito mais renomados do mundo. Enfim, o esdrixulo
rompe o cotidiano e se apodera das atenc¢des, criando um cenario favoravel
para sequestrar as audiéncias.

A investigacao analisou a circulagdo de conteudos em redes sociais rela-
cionados as eleicdes do Parlamento Europeu, que ocorreram em maio de
2019. A pesquisa avaliou junk news, classificando-os como contelidos de
expressao ideoldgica extrema e com informacdes com fatos incorretos. A
disseminacdo desse tipo de mensagem ocorreu em larga escala nos ulti-
mos processos politicos na regido e preocupando autoridades dentro da
Unido Europeia, tendo sido pautados temas populistas como anti-imigra-
cao, fobia contra grupos islamicos, dentre outros temas de intolerancia.

A pesquisa da Oxford realizada em 2019, avaliou publicagdes em sete idio-
mas que circularam em redes sociais em paises da regido. Foram analisadas
mais de 580 mil mensagens no caso do Twitter e as principais fontes de junk
news e de noticias de veiculos profissionais no Facebook. A pesquisa mos-
tra que as postagens que trazem informacdes falsas e contelidos extremos
tém mais interacao dos usuarios de redes sociais, principalmente Twitter e
Facebook, que as noticias veiculadas pela midia tradicional. Sites populares
de junk news na maioria dos idiomas obtiveram um engajamento®de 1,2 a
4 vezes maior do que as noticias de meios jornalisticos tradicionais.

A pesquisa demonstrou que noticias indesejadas e manipulacdo de trafego
sdo comumente usados para influenciar a vida publica na Europa - e, claro,
isso pode ser enxergado em diversos outros paises, como é o caso do Brasil.
Cenarios como esse tém demonstrado cada vez mais o protagonismo das
ferramentas tecnolégicas como facilitadores na multiplicacdo de fake news
e pos-verdade, surtindo uma ameaca nao somente para o individuo, mas
para os pilares do convivio democratico da contemporaneidade.

*  Engajamento é o termo usado para interagdées com as publicagdes, como curtidas, com-
partilhamentos e comentarios realizados.
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PLATAFORMA DIGITAL: ARQUITETURA,
ALGORITMOS E EFEITOS DE REDE

Nos anos 1990, a internet era celebrada como uma invencdo que inaugura-
ria uma nova era da democracia cultural e politica, talvez por meio de novas
formas de “governanca eletrénica” e contribuicdes diretas de cidadaos-jor-
nalistas. James Curran, Natalie Fenton e Des Freedman (2012) analisam al-
gumas dessas previsdes entusiasticas, que da perspectiva de hoje parecem
falsas e tao divertidas (ou tragicas) quanto as previsdes da década de 1950,
de que a energia nuclear tornaria a eletricidade tdo abundante que seria
finalmente cedida gratuitamente.

Ja é realidade o fato de que hoje nos informamos bastante pela internet, in-
cluindo as redes sociais. Segundo o relatério Reuters Institute Digital News
Report 20174 a internet é o segundo meio pelo qual o brasileiro obtém
dados sobre o que ocorre no pais, perdendo apenas para a televisao. Mais
da metade (66%) se informa no ambiente online. Quanto ao tempo de co-
nexao, a populacdo permanece conectada, em média, mais de 4 horas e 40
minutos por dia, durante a semana, e mais de 4h e 30 minutos diariamente
aos sabados e também aos domingos.

Entre as plataformas de comunicacao disponiveis na web, as redes sociais
ganham destaque e o Facebook assume uma posicao privilegiada. Criada
em 2004, nos Estados Unidos, é considerada a maior rede social do mundo,
com mais de 2 bilhées de usudrios. Ocupa também o primeiro lugar entre
as plataformas da mesma natureza no Brasil, com cerca de 111 milhées de
contas ativas por més. O Facebook é também a primeira rede social que os
brasileiros procuram para se informar: 57% dos que possuem uma conta a
utilizam para ler noticias. Ou seja, mais da metade dos 111 milhées de perfis
estdo logados para obter contetido entendido como jornalistico.

Segundo anuncio do préprio Facebook, realizado em janeiro de 2018, a
empresa passaria a privilegiar a exibicao de conteido de amigos em detri-
mento ao de paginas (pertencentes a figuras publicas, instituicdes, causas

4 Disponivel em <https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Digital%20
News%20Report% 202017%20web_0.pdf>. Acesso em 23 out. 2019.
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e veiculos de comunicacdo). Com as alteragdes, a necessidade de impulsio-
namento (as paginas necessitam pagar para aparecer na timeline) tornava o
acesso as noticias ainda mais escasso e segmentado. A medida afetou for-
temente empresas de conteddo jornalistico, que apostavam na distribuicdo
na rede social para atrair pessoas para seus sites, bem como pequenos e
médios negdcios.

De acordo com o Facebook, até entdo, o algoritmo da rede social considera-
va quantas pessoas reagiam, comentavam ou compartilhavam postagens
na rede social para determinar como eles seriam exibidos aos usuarios. A
partir do post do fundador da plataforma, o algoritmo passou a priorizar
a exibicdo de conteldo que motivasse os usuarios a conversar ou debater
na caixa de comentarios. De imediato, a medida passou a ser questionada
quanto ao impacto significativo na distribuicdo de noticias falsas na rede
social, um problema que sempre gerou muitas criticas em relacao a atua-
¢ao do Facebook. “Estou mudando o objetivo das nossas equipes de pro-
dutos para concentrarem-se em ajudar os usudrios a encontrar conteudo
relevante e criar interagdes sociais mais significativas”, disse Zuckerberg,
em postagem em seu perfil na rede social.

Nesse ponto é preciso relembrar que a exibicdo de informacdo em plata-
formas, como Facebook, Twitter e Instagram, obedece, principalmente, a
I6gica dos algoritmos. Sdo cdédigos de programacao, constantemente atua-
lizados, cuja promessa é entregar um conteddo mais relevante para o usua-
rio, dentro do que a plataforma julga ser interessante para eles. Portanto, a
maior parte do que vemos em tais ambientes é ditada pelos algoritmos - o
que ocorre também nos servicos de buscas.

Para além dos mecanismos algoritmicos, cada um dos usuarios também
ativa funcdes que ajudam a dar forma ao efeito bolha, que “tendem a iso-
lar os atores dentro de grupos onde apenas alguns tipos de informacao
circulam, criando uma percepcao falsa (...) de opiniao publica” (RECUERQ;
ZAGO; SOARES, 2017, p. 2) . Existe, naturalmente, a tendéncia de as pessoas

> Disponivel em <https://link.estadao.com.br/noticias/empresas,facebook-vai-privile-
giar-posts-de-amigos-e-conteudo-jornalistico-tera-menos-espaco,70002148250>.
Acesso em 23 out. 2019.
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se conectarem virtualmente a outras que pensam de forma parecida e de
conversar sobre tépicos de igual concordancia, ou de deixar de seguir per-
fis de contelidos ndo agradaveis ou desfazer conexdes virtuais de pensa-
mento dissonante. No entanto, somadas as intervencdes as influéncias dos
algoritmos, aumentam as chances de passar a conviver em nichos cada vez
mais homogéneos.

Com o surgimento da rede participativa (JENKINS, 2009), o conteudo gera-
do pelo usudrio tornou-se uma parte cada vez mais importante da cultura
digital (GROSSMAN, 2006). Isso trouxe mudancas significativas para a in-
dustria dos meios de noticias. Especificamente, as maneiras pelas quais as
noticias sdao relatadas e compartilhadas entre as populacdes e expandidas
por meio de plataformas de midia conjunta, que tiveram uma influéncia
positiva no engajamento de jovens como universo de informacdes atuais
(GREENHOW; REIFMAN, 2009). Plataformas digitais podem democratizar a
criacdo e a circulacdo de noticias; no entanto, ao fazerem isso, reflexées so-
bre o que é noticia, como ela é feita, compartilhada e lida em contextos on
line também sao levantadas.

O escandalo de que os usuarios do Facebook foram expostos a veiculacdo
de noticias falsas durante a eleicdo presidencial americanas de 2016 desta-
cou a dificuldade em determinar a credibilidade e a confiabilidade das no-
ticias. Como resultado, tem havido pedidos para que os individuos adotem
uma postura mais informada e critica em relacédo as suas fontes. Embora o
viés nas noticias nao seja novo, as oportunidades trazidas pela democra-
tizacdo, monetizacdo e circulacdo de “noticias” por meio de plataformas
digitais trouxeram essa questdo para um ponto critico, destacado pela sur-
preendente vitoria eleitoral de Trump. (PANGRAZIO, 2018).

Luci Pangrazio (2018) conversou com adolescentes da cidade de Veles® para
produzir seu artigo “O que é novo sobre noticias falsas? Literatura critica
digital em uma era de noticias falsas, pds-verdade e clickbait”. Boa parte
dos sites de noticias falsas que sobressairam durante as eleicdes americanas
foi criada nessa cidade, local onde adolescentes publicam histérias sensa-

¢ Cidade europeia situada no interior da Macedonia, conhecida por enriquecer inventan-
do noticias e influenciando eleigdes.
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cionalistas para faturar com publicidade. O objetivo é simplesmente atrair
cliques da forma que puderem, seja por meio de clickbait, enquetes ou no-
ticias sensacionalistas. Eles ndo sé criaram artigos de noticias que atrairam
a atencdo de audiéncias nos Estados Unidos e no mundo, mas também fo-
ram capazes de explorar os efeitos de rede das plataformas digitais para di-
vulgar amplamente as noticias e, posteriormente, gerar uma renda pessoal.

O clickbait (em portugués algo como “caca-cliques”) é conhecido como
uma técnica de marketing digital cujo intuito é aumentar o nimero de
acessos de um site. Os acessos sao obtidos por meio de titulos e imagens
exageradas, e até mesmo apelativas, o que desperta a curiosidade do lei-
tor. Os conteudos que usam clickbait servem apenas de isca para aumentar
0 numero de acessos e geralmente ndo entregam o que prometem, por
isso sdo utilizados para atrair os “curiosos” e incrementar o trafego — nu-
mero de acessos no site. O clickbait, conforme definido pela English Oxford
Living Dictionaries (2017), é o “contetido (na internet) cujo principal objeti-
vo é atrair a atencao e incentivar os visitantes a clicar em um link para uma
determinada pagina da web". O clique é encorajado porque quanto mais o
link é clicado, maior o potencial de gerar retorno financeiro.

Embora os sites parecam legitimos com nomes de dominio projetados para
imitar sites de noticias genuinos, como ABChews.com.co e Bloomberg.ma,
os artigos sdo compilados de outros de noticias falsas e contetdo online. No
entanto, uma vez compartilhados por “amigos” nas plataformas de midia so-
cial, essas noticias falsas adquirem uma legitimidade que explora as relacoes
afetivas entre os usudrios e seu preconceito politico predeterminado. Diante
disso, em lugar de serem perturbagdes sociais, discute-se a capacidade técni-
ca de esses “profissionais” arquitetarem as plataformas digitais como dissemi-
nadoras das noticias falsas e influenciadoras dos seus usudrios.

Por ser, na maioria das vezes, um conteldo mentiroso, o clickbait é penaliza-
do tanto pelo Google, quanto pelo Facebook. Isso significa que, quando os
algoritmos dessas ferramentas percebem que um contetido promete respos-
tas que nao entrega, a pagina sera mal classificada ou até mesmo bloqueada.

Uma das caracteristicas mais importantes da internet é a grande quanti-
dade de noticias e informag¢des a que os usudrios tém acesso. Embora isso
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tenha beneficios ébvios, o fluxo constante de informacdes pode, ao mes-
mo tempo, trazer dificuldades para os usudrios navegarem. Esse “infoglut’,
como Mark Andrejevic (2013) o denomina, levou a criacdo de uma matrizde
ferramentas digitais, estratégias de mineracdo de dados e algoritmos que
filtram informagodes para estabelecer uma experiéncia mais personalizada
e simplificada da web para os usuarios (MOBASHER; COOLEY; SRIVASTAVA,
2000). E que se destaque o perigo oferecido pelos termos “personalizada e
simplificada” sobre a construcado da opinido publica.

Muitas plataformas digitais visam aumentar os niveis de personalizacdo. O
Google, por exemplo, fornece resultados personalizados para consultas de
pesquisa com base em histéricos de navegacao e conexdes sociais’. Em pla-
taformas de midia social como o Facebook, as informacgdes nédo sdo filtradas
apenas por meio de redes sociais utilizadas pelo usuario, mas também o
design da interface e o algoritmo do news feed®.

A pesquisa realizada por Michela del Vicario et al. (2016) mostra que a pla-
taforma do Facebook ajuda os usudrios a encontrar, seguir e se concentrar
em certas pessoas enquanto exclui outras, incentivando o surgimento de
comunidades polarizadas. Suas descobertas apontaram que o algoritmo
do news feed também faz suposicoes sobre o conteudo futuro no qual os
usudrios terdo interesse, com base no conteddo com o qual se envolveram
no passado e com quais usudarios eles tém mais conexées (BUCHER, 2012).
De maneira semelhante, a pesquisa do Google também comecou a incluir
e a priorizar conteudos especificos que correspondam as redes sociais e ao
histérico de navegacao dos usuarios.

Como tal, o objetivo de muitas plataformas para “personalizar” e “customi-
zar” a experiéncia do usuario significa que os individuos se tornam alinha-
dos a grupos sociais que podem levar a uma abordagem de “pensamento
de grupo” de noticias e informacdes. Isso também demonstra que informa-
¢6es factualmente incorretas, ou noticias falsas, podem ser rapidamente
disseminadas por meio de grupos e redes sociais que compartilham cren-
cas e valores iguais ou semelhantes.

7 Disponivel em: < https://policies.google.com/privacy?hl=pt-BR>. Acesso em: 29 out. 2019.
& O feed de noticias é um recurso da rede social Facebook, pelo qual se expéem conteu-
dos aos usuarios.
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Em 2011, o Facebook introduziu o botao “like” - um plug-in que pode ser
incluido em qualquer site. Com o advento desse instrumento de conexao
social, todas as paginas da web se tornaram potencialmente “curtidas”.
Como Carolin Gerlitz e Anne Helmond (2013) explicam, isso significa que o
Facebook e a rede externa estao cada vez mais interconectados, a medida
gue as praticas de um espaco afetam o outro. A arquitetura da plataforma
do Facebook - incluindo o design da interface e a proliferacdo de botbes
sociais na internet — significa que noticias e informacdes sao facilmente
compartilhadas com uma série de atores sociais e comerciais.

Essa “estrutura alternativa” (GERLITZ; HELMOND, 2013) das plataformas de
midia social depende dos fluxos de dados gerados pelo compartilhamen-
to de usudrios, recomendado, postagens comentadas e curtidas e paginas
de outras vdrias plataformas de midia social. Os bilhdes de curtidas e co-
mentarios didrios no Facebook criam a cultura de participagao baseada em
compartilhamentos e curtidas. Como Sumner et al. (2017) explicam, um dos
principais beneficios do botéo “like” é sua ambiguidade, ou seja, sua inter-
pretacdo é altamente dependente do contexto e da audiéncia. Enquanto
o “like” é frequentemente usado para compartilhar contelido, é o trabalho
relacional que ele executa que é mais significativo.

Como varios estudos relatam (SUMNER, ROUGE-JONES; ALCORN, 2017;
ERANTI e LONKILA, 2015), o like tornou-se parte integrante da facilitacdo
de relacionamentos e autorrepresentacdao. No entanto, a sua difusao levou
a expectativas em torno do uso. De fato, compartilhar tornou-se a “ativida-
de fundamental e constitutiva” das midias sociais (JOHN apud PANGRAZIO,
2018). Pesquisas de Johan Egebark e Mathias Ekstrém (2011) sugerem que
a plataforma do Facebook é um ambiente que constitui a conformidade
porque é altamente visual e baseia-se na expressdo de crencas e atitudes
simbolizadas pelo botao curtir - e seus desdobramentos.

Entre as redes sociais, o Twitter € uma das mais poderosas: no Brasil e no
mundo ela é o principal meio pelo qual diversos governantes, artistas e ce-
lebridades se pronunciam. Por isso, mensagens de 280 caracteres tém se
tornado cada vez mais noticia. No entanto, ha uma alerta: de acordo com
uma andlise de conteldo do Laboratério de Midia do Massachusetts Ins-

226

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA: REVOLUCOES DIGITAIS NA ERA DA POS-VERDADE

titute of Technology (MIT)?, as fakes news se disseminam seis vezes mais
rapido que noticias verdadeiras nessa plataforma.

O estudo analisou 126 mil histérias contadas no Twitter entre 2006 e 2017.
Os dados foram compartilhados por cerca de 3 milhdes de pessoas por mais
de 4,5 milhdes de vezes. Seis organiza¢des independentes verificaram as
alegacoes, incluindo instituicdes respeitadas de checagem de fatos, como
Snopes', Politifact Factcheck'. Elas chegaram a conclusées importantes,
tais como que as noticias falsas se difundem de forma mais rapida e ampla
que as verdadeiras. Os temas distorcidos mais compartilhados sao sobre
politica - mas temas como terrorismo, desastres naturais, ciéncia, lendas
urbanas ou informacées financeiras também se destacam.

Identificou-se ainda que as fakes news sao 70% mais propensas a serem re-
tuitadas do que fatos verdadeiros. As noticias falsas mais populares anali-
sadas na pesquisa atingiram até 100 mil pessoas, enquanto as verdadeiras
mais compartilhadas nao chegaram a mais de mil individuos. Outra con-
clusdo importante do trabalho diz respeito aos famosos bots: ao contrario
do que muitos pensam, esses robds nao sao os grandes responsaveis por
disseminar noticias falsas.

Segundo especialistas do MIT, os usudrios de “carne e 0ss0” sdo 0s que se
saem melhor na tarefa de divulgar noticias falaciosas no Twitter. A explica-
¢do, segundo os pesquisadores pode ser bem simples: novidades atraem a
atencao humana. Elas contribuem para a tomada de decisao e encorajam o
compartilhamento de informagdes porque a novidade atualiza o entendi-
mento do mundo.

A teoria de efeitos de rede ou externalidades de rede vem da economia
e afirma que o valor de uma plataforma depende do nimero de usuarios
que ela possui (KATZ e SHAPIRO, 1986; ROHN, 2013) No contexto das pla-

°  Disponivel em <https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/tecnologia/2018/03/08/
interna_ tecnologia,664835/fake-news-se-espalham-70-mais-rapido-que-noticias-verdadeiras.
shtm>. Acesso em: 22 out. 2019.

1 Disponivel em: <https://www.snopes.com/>. Acesso em: 23 out. 2019.

" Disponivel em: <https://www.politifact.com/>. Acesso em: 23 out. 2019.
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taformas de midia social, quanto mais usuarios uma plataforma tem, mais
valioso se torna como um servico de comunicagdo para seus membros.

O Facebook, por exemplo, tornou-se o servico de rede social padrdo em
muitas partes do mundo, porque o grande numero de usudrios significa
que é o lugar mais légico para os individuos se conectarem com amigos
online. No entanto, instituicbes, empresas e outros grupos comunitarios
também sao atraidos para o uso da plataforma, porque ela os conecta ao
publico de maneiras Uteis. A medida que a participacdo aumenta, também
aumenta a quantidade de dados gerados, o que melhora a confiabilidade
dos algoritmos da plataforma para sugerir, recomendar e combinar infor-
macodes entre todas as partes. Como Paul Belleflamme e Martin Peitz (2016,
p. 5) explicam, isso “aumenta a qualidade do servico da plataforma e, por-
tanto, a utilidade de todos os usuarios”.

A monopolizacao da midia comunicativa pelo Facebook teve o efeito residual
de mudar a forma como as pessoas encontram e leem noticias. Mais notavel-
mente, limitou o nimero de fontes de noticias que os individuos consultam
para se manterem informados sobre o que estd acontecendo no mundo.

Quando um artigo de noticias ou recurso digital é compartilhado em uma
plataforma de midia social, isso é feito por meio de algum tipo de relaciona-
mento social. Ao contrdrio de outras midias, como o jornal ou os noticiarios
de televiséo, a plataforma e os relacionamentos que ela sustenta também
funcionam como um dispositivo de enquadramento para o conteldo digi-
tal, potencializando os endossos cegos.

Na midia social, a relacdo ou impressdo subjacente que a pessoa tem com a
outra se torna particularmente significativa de como essa informacao é inter-
pretada. Como Thomas Apperley e John Parikka (2015, p. 5) explicam, as pla-
taformas “ndo sao apenas tecnologias, mas técnicas que sustentam as intera-
¢oes”. Quando divulgado por intermédio de uma plataforma de midia social,
um artigo de noticias se torna um canal para relagoes afetivas entre individuos.

Especificamente, as redes sociais tendem a ser compostas de pessoas
com ideias afins, o que esta associado ao fendmeno do viés de confirma-
¢ao (BRAUCHER, 2016).
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Como explica Srnicek (2017), as plataformas vém com ferramentas que per-
mitem que usudrios e desenvolvedores criem seus préprios servicos, pro-
dutos e mercados.

CONSIDERACOES FINAIS

A liberdade de ver o mundo passa pela crenca de haver um empoderamen-
to do cidadao pelo amplo acesso as redes sociais amplificadas pelas midias
sociais digitais. Ndo parece haver a percepcao de influéncia de fatores ex-
ternos a vontade do cidadao-midia, tais como programacao de algoritmos,
arquitetura de rede e, ainda, disturbios planejados como o uso de robos,
ciborgues, trols e demais estratégias de disseminacéo intencional de infor-
macoes nao atreladas aos fatos.

A construcéo clara de um cendrio de intolerancia, de divisionismo patro-
cinado marca a contemporaneidade, sendo acelerado e maximizado pela
velocidade da internet. Os bastidores que contribuem para a formacédo da
opinido publica nao sdao enxergados pelos usudrios de redes, e o estimulo
ao enclausuramento do debate é fortalecido por estratégias subsidiadas
por fundacdes e institutos patrocinados por grandes grupos empresariais
e politicos que trabalham no sentido do direcionamento a uma recepcao
passiva da noticia (SILVA, 2017).

Realiza-se, assim, um perigoso salto que vai da informacdo - ndo neces-
sariamente verificada, nem sempre confidvel, mesmo que endossada por
relagdes tidas como pessoais, mesmo em um ambiente no qual os contatos
sdo feitos em escala e mediados por algoritmos — a opinido, ignorando-se o
essencial processo de interpretacao. Aspectos psicolégicos, antropolégicos
e socioldgicos estimulam predisposi¢cdes ao entendimento que se da mes-
mo anteriormente ao recebimento da prépria noticia.

O deslumbramento natural que as tecnologias desde sempre trouxeram
ao cidaddao ganhou maior destaque frente as atuais tecnologias da infor-
macao e comunicac¢do, além da crenca no potencial acesso a um mundo
no qual ndo mais existam fronteiras e controles. As fronteiras existem, o
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controle se amplia a cada clique. A predisposicao a crer contribui — e as
diversas teorias discutidas neste texto endossam - para a disseminacao
de noticias fraudulentas, mentirosas; a falta de diversidade de relagdes,
embutidas em nichos relacionais, também agrega opinides similares e di-
minui o debate, projetando um cendrio de verdades absolutas e crencas
distantes de uma postura logica.

O contemporaneo mostra a falta de liberdade de se ver o mundo, pois o
mundo é mediado e midiatizado, gerenciado por interesses econdmicos
e politicos que sao espelhados por grandes grupos midiaticos, que se se
apresentam como meras plataformas, mas que de fato sdo gestores dos
processos relacionais, responsaveis pela recepcao de noticias e vinculacdes
relacionais, o que leva a formacao da opiniao publica.
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RESUMO

O artigo tem como objetivo problematizar a proposta do GT Comunica-
¢ao, consumo e organizagoes, da Associacao Brasileira de Pesquisado-
res de Comunicacdo Organizacional e Rela¢des Publicas (Abrapcorp),
que propde um estudo contemporaneo sobre o panorama das ques-
toes relacionadas aos consumos das organizacdes e de suas marcas.
Fake news foram consideradas como objeto central de discussao para
tratar o assunto neste texto. Por meio desse recorte temdtico, observa-
-se que falsas noticias sempre interferiram na relacdo entre publicos e
organizacdes, mas a velocidade na troca de informacdes, num cenario
de inovacdes tecnolégicas, faz com que boa parte dos consumidores
primeiro tenha contato com o que quer acreditar, dificultando assim
o esclarecimento publico ou o convencimento de que determinados
conteudos séo falaciosos. Ao gerar instabilidades, as relagées de con-
sumo sdo afetadas e as organizacdes podem se expor negativamente.
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consumo, apesar de ser eixo fundamental a histéria da civilizacdo

moderna, s6 recentemente foi incluido de forma assertiva e critica

nos campos académicos das relagdes publicas e da comunicacdo
organizacional no Brasil. Na contemporaneidade, o consumo é palavra de or-
dem quando analisamos tensées da nossa sociedade que encontram na co-
municacdo, e especialmente nas plataformas midiaticas, ambientes préprios
para suas existéncias. Observamos esses fenébmenos nas cidades, mas tam-
bém em areas rurais ja impregnadas por signos urbanos devido ao acesso a
internet. Assim, percebemos as organiza¢des implicando modelos de consu-
mos materiais, imateriais e simbolicos, nos quais tudo se vende, mesmo que
nao haja dinheiro diretamente envolvido na transacdo. Falamos de reputacao
de marcas, fidelizacdo, solidariedade, parcerias e até de fake news.

Esta é a primeira edicao do congresso da Abrapcorp que tem a palavra“con-
sumo” no titulo de um dos seus GTs. O grupo de trabalho Comunicacao,
Consumo e Organizac¢des objetiva problematizar, a partir de tedricos con-
temporaneos da comunicacao e de diferentes campos de conhecimento,
as questoes relacionadas aos consumos das organizagdes e de suas marcas.
Dai, serem valorizadas as discussdes sobre: marcas e reputacao; branding;
eventos como estratégias de consumo das organizacdes; relacdes com os
consumidores; e as imbricacoes tedricas a partir de estudos de caso sobre
as interfaces entre os consumos e as relacdes publicas. O GT convida a re-
flexdes concernentes as implicacdes culturais, politicas e sociais da con-
temporaneidade, a luz das teorias da comunicacdo que problematizam as
organizacdes enquanto agentes dos mais diversos consumos midiaticos.
Portanto, interessam ao GT os diversos aspectos dos fendmenos dos con-
sumos contemporaneos, incluindo os processos de producao, mediacéo,
audiéncia e recepgao.

Desde o fim da Segunda Guerra Mundial, prevaleceu uma légica na forma e
nos sentidos das coisas que residia essencialmente em sua prépria materia-
lidade. A partir do advento da internet, o social vivido revela um outro co-
tidiano em que as plataformas de comunicacdo sao a propria experiéncia.
As aparéncias se misturam e mostram suas figuras multiplas e plurais. Nao
ha mais como se pensar em planejamento de comunicagao organizacio-
nal sem levar em conta as tecnologias que participam de nossas vidas co-
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tidianas. Os consumos das marcas organizacionais evidenciam os artefatos
tecnolégicos como forma de insercao e participacao social, possibilitando
novas formas de expressao. Nesses cenarios, as organizagdes escancaram
suas virtudes e mazelas com a rapidez engendrada pela cultura digital.

As organizagdes, seus produtos e servicos refletem as aflicdes provenientes
das faculdades muiltiplas de cada pessoa. A cultura urbana, ou, melhor, me-
tropolitana, dos nossos dias convida as pessoas a conviverem permanente-
mente com pressas, exigéncias e compromissos. Mas, as marcas precisam
participar desse cotidiano e, portanto, fidelizar seus seguidores. Com quem
as organizagdes competem além de seus concorrentes? Resposta facil: com
as tecnologias e suas redes sociais. Midias que alavancam e destroem mar-
cas. Nas midias sociais, o essencial da existéncia é ser considerado pelo ou-
tro. Vivemos sob a égide da alteridade. Percebemos o outro e precisamos
ser percebidos por ele. Consumimos o banal, como o transporte publico,
mas estamos todo o tempo reverenciando ou destruindo marcas e organi-
zacoes. E queremos o apoio do outro, mesmo na destruicao. Construcoes
de conteudos banais do cotidiano e que tudo podem alterar.

Com as redes sociais, constantemente nascem e morrem tribos virtuais
no cotidiano das pessoas. Simultaneamente a essa celebracdo do outro
e do estar-junto, os cidadaos vivem mais do que nunca o individualismo
tdo anunciado pela sociologia do século XX. As cidades sao os principais
palcos para essa aparente contradicdo entre coletividade e individualida-
de. Essas contradi¢cdes sao fundamentais para a composicdo das marcas de
cada consumidor. Afinal, marcas se constituem de lembrancas, memorias
de culturas, patriménios, imagens, vozes, comunicacdes. A construcao do
outro no contexto das identidades pés-modernas parte da ideia de exal-
tacdo da diferenca e/ou do pertencimento, como, alids, ja discutia Georg
Simmel (2004) no inicio do século XX, com a sua filosofia da moda.

Da mesma forma, as narrativas das organizacdes remetem as suas marcas.
Mas, elas também podem vir de agentes externos e corroborar ou arranhar
suas imagens. Com o objetivo de pertencermos a algum coletivo ou de
registrarmos nossa singularidade, quando narramos sobre um objeto, um
conceito ou uma organizacao, falamos daquilo que nos emociona. O que
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uma marca sera capaz de representar vai depender das nossas memorias
individual e coletiva e das relacdes que temos com esta marca, estabele-
cendo identidades, relagdes de poder, fidelidade, rejeicao, afetos, entre tan-
tos outros sentimentos.

Ao observar, entdo, o valor de um signo marcario pertencente ao campo
semantico das organizagodes, estariamos observando que tipo de valor co-
municacional esse signo possui, pois toda narrativa se calca em signos, em
marcas e mais marcas da memdria, comunicadas pela linguagem, pelos
corpos e, nos tempos pds-modernos, nas mais diferentes midias. Este é o
processo pelo qual sujeitos e cultura se interligam e compartilham marcas
que os afetam, construindo uma relacdo social de comunicacao que reflita
sobre experiéncias do passado, com o olhar agucado do presente, ja que a
memodria atua sobre o tempo socializado e domado pela cultura.

E claro que ndo podemos ignorar os aspectos estritamente mercadoldgi-
cos dos processos de consumo. O consumo, via dinheiro, transformou-se,
especialmente na segunda metade do século XX, como uma forma crucial
de relacao entre as pessoas. Décadas antes, Simmel anunciava o dinheiro
como a mais expressiva ferramenta de comunicacdo no cotidiano das ci-
dades. A possibilidade de escolha que o dinheiro oferece se aplica as mer-
cadorias oferecidas e, também, aos momentos de sua utilizagao (SIMMEL,
2004, p. 248). Contudo, além do capital envolvido, o consumo se da por
meio de opinides, atitudes, desejos e sentimentos no cotidiano. Este GT da
Abrapcorp pretende estimular essas discussoes, partindo de uma ideia am-
pla de organizacao que compreende empresas, cidades, produtos e servicos.

Como sabemos, as organizacdes lutam pela relevancia de seus contelidos
e também pela sobrevivéncia nessa intensa era de fake news nas redes so-
ciais. Mais do que nunca, as marcas travam guerras de narrativas que exi-
gem boas equipes de profissionais de comunicacdo. Nao se trata mais de
criar um logo e um slogan inesqueciveis. Vivemos a era da interface plena
entre design e criacdo de conteudo, dreas que, normalmente, sofrem para
acompanhar a dinamica de uma sociedade regida pelas redes sociais. As-
sim, este texto intenciona abrir discussdes sobre os diversos olhares a res-
peito da triade comunicagdo, consumo e organiza¢des na contemporanei-
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dade, de maneira que possamos aproximar as abordagens académicas ao
cotidiano midiatico das empresas.

0 CONSUMO DE NOTIiCIAS FALSAS E VERDADEIRAS

Mary Douglas e Baron Isherwood, no cldssico O mundo dos bens, reforcam a
ideia de que nao podemos interpretar o consumo somente a luz dos bens
fisicos, ou seja dos objetos e mercadorias: “Os bens que servem as necessi-
dades fisicas — comida ou bebida — ndo sdo menos portadores de significado
do que a danca ou a poesia” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 120). Nesse
sentido, tratamos, neste artigo, do consumo de bens imateriais como as in-
formacoes, especialmente as téo citadas fake news. Esse fendmeno da co-
municagao contemporanea atualiza questdes recorrentes na histéria da civi-
lizacdo moderna ocidental em relacdo a conflitos provenientes de mentiras.

Discussoes sobre noticias falsas passaram a ser mais frequentes nos ultimos
anos, principalmente a partir de o termo pos-verdade ter sido registrado
como palavra do ano, em 2016, no Diciondrio Oxford. A expressdo indica
que fatos objetivos tém menos influéncia que apelos a emocdes e crencas
pessoais (OXFORD, 2016). As pessoas acreditam em informacodes de acordo
com suas préprias conviccoes. E ndo adianta alguém dizer que determina-
da posicdo ndo é correta: mente aquele outro, aquele que ndo pensa como
a gente.”A verdade é o que vemos como verdade” (ROSA, 2006, p. 137). Atri-
bui-se a eleicdo de Donald Trump em grande parte as fake news. O ingresso
da extrema-direita no Parlamento Alemao nas eleicées de 2017, bem como
0 apoio para a saida da Gra-Bretanha da Comunidade Europeia, também.
Consomem-se inverdades e crencas.

Fala-se de fake news para episddios recentes, pés-consolidacao ou populari-
zacao das tecnologias digitais, pés midias sociais, pds-verdade. Mas noticias
falsas ndo sdo fendmeno recente: Guerra do Iraque, marco de 2003: Estados
Unidos bombardeiam Bagda. Por que a invasao comecou? As armas quimicas
de destruicao em massa deveriam ser extintas. Consumiu-se esperanga em
vingar um povo oprimido e livrar-se da ameaca de devastacdao por meio de
uma guerra quimica. Depois da devastacao de cidades, da morte de milhares
de pessoas, a maioria inocentes civis, das desculpas juridicas, aparentemente
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nao se encontrou tal volume de fabricas de armas quimicas que pudesse ter
justificado uma acgao bélica naquelas propor¢des (REYNOLDS, 2003).

Daquele caso, um estudo norte-americano denominado“Percep¢des equivo-
cadas, a midia e a guerra do Iraque” (KULL; RAMSAY; LEWIS, 2003) comparou
a fonte da informacédo consumida pelo publico entrevistado na pesquisa com
a crenga nas evidéncias de armas de destruicdo em massa que tinham sido
descobertas no Iraque quando a guerra acabou. Nos resultados, observou-se
que os consumidores de noticias da Fox News tendiam a acreditar trés ve-
zes mais nas tais evidéncias do que os que confiaram nas noticias divulgadas
pela PBS (Public Broadcasting Service) e pela NPR (National Public Radio) e
um terco a mais do que o publico que acompanhou pela CBS.

Para os pesquisadores, a repeticdo das primeiras noticias as quais se tem
acesso, mesmo quando sao refutadas depois, ajudam a criar falsas impres-
s@es e memorias em boa parte do publico. Mesmo que uma informacao seja
corrigida, ndo altera as crencas de pessoas que acreditaram inicialmente
no contetido — a nao ser que ja haja, também no inicio, suspeitas a respei-
to do assunto. E, mesmo quando tém consciéncia de que foram feitas corre-
¢oes, tendem a ignora-las. Convém observar o canal de televisdo Fox News,
gue pertence a Fox Corporation, do influente empresario de midia Rupert
Murdoch. Na criacdo do canal de noticias da Fox, de acordo com artigo pu-
blicado pelo jornal The New York Times, muitos jornalistas acreditavam que
Murdoch queria oferecer uma alternativa conservadora ao que ele conside-
raria viés liberal entre os tradicionais fornecedores de noticias. E 0 argumento
seria a contratacdo do ex-estrategista politico do Partido Republicano, Roger
Ailes, para assumir a presidéncia da, entao, nova rede (MIFLIN, 1996)>.

Independentemente de ideologias ou partidarismos, determinadas informa-
¢6es seduzem e convencem parte do publico que as consome a ponto de

' Tradugdo livre de “Misperceptions, the media, and the Iraq war”. Disponivel em: <ht-
tps://doi.org/10.1002/j.1538-165X.2003.tb00406.x>. Acesso em: 12 jan. 2019.

2 Tradugdo livre de "“Many journalists believe Mr. Murdoch wants to offer a conservative
alternative to what he views as liberal bias among traditional news purveyors. Reinforc-
ing their belief is the fact that the new network’s chairman and chief executive is Roger
Ailes, the well-known former Republican political strategist” (MIFLIN, 1996). Disponivel
em: <http://twixar.me/mrTK>. Acesso em 10 mar. 2019.
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estenderem a crenca afetando suas percepcdes e as percepcdes alheias. Em
1975, por exemplo, uma “noticia” fez a circulacdo do jornal paulista Noticias
Populares saltar de 70 mil para 150 mil exemplares. O nascimento do bebé-
-diabo. Uma crénica ficticia de terror do jornal Folha de S.Paulo foi adaptada,
reescrita, como se tratasse de um texto noticioso (CAMPOS JR et al., 2011). A
“agora” noticia aumentou a venda do referido jornal. Esgotaram-se NP das
bancas de jornais e revistas. Registros apontam que o encalhe no dia foi de
apenas oito exemplares. Mas o episddio nao ficou por ai. Os leitores acredita-
ram. De 11 de maio de 1975 a 08 de junho do mesmo ano foram publicadas 27
reportagens sobre o bebé-diabo. Algumas delas tendo como protagonistas
0s proprios leitores do jornal. Um consumo do sobrenatural: “a maior parcela
de leitores do Noticias Populares — também mantinha suas crencas, solidifica-
das pela enraizada tradicao catdlica do pais” (CAMPOS JR. et al., 2011, p. 100).

Figura 1 — Exemplos de edicées do jornal Noticias Populares: fake news
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Nas eleicoes estaduais paranaenses de 1990, o caso de Joao Ferreira, o Ferrei-
rinha, um suposto matador de aluguel, garantiu a vitéria do candidato que
trouxe a “novidade” em seu programa eleitoral. Ferreirinha era Afranio, um
motorista de quarenta e poucos anos, que seria crianga ainda na época em
que se supunha ter sido contratado para eliminar agricultores. O caso Ferrei-
rinha foi apresentado no horario destinado a propaganda eleitoral gratuita
(LIMA, 2007)}, mas também foi amplamente divulgado na midia regional,
pois afetava o processo de sucessao eleitoral. Consumo de factoides.

3 O entdo candidato era o politico paranaense Roberto Requidao (MDB), que venceu a

eleicdo para governador em 1990 - depois foi reeleito em 1994, 2002 e 2006 - é con-
siderado um especialista na disseminacédo de factoides, conforme publicacéo do jornal
paranaense Gazeta do Povo, do dia 30 set. 2007, “Factoides, uma marca da trajetéria de
Requido”, assinada por Caio Castro Lima. O caso Ferreirinha foi julgado pelo TER-PR que
“chegou a conclusao de que houve crime eleitoral e cassou o mandato do peemedebis-
ta. Requido recorreu ao Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e reassumiu o cargo. No fim de
1994, o TSE arquivou o caso, concluindo que houve erros processuais” (LIMA, 2007).
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Na denominada era da informacao, sujeitos convivem com excesso de in-
formacodes que lhes chegam por meio tanto de veiculos impressos quanto
de eletronicos e digitais. A velocidade e o volume de textos que recebemos
sdo tao intensos que acabam provocando uma relacdo sujeito-midia invo-
luntaria, mas compulséria. Os poderes classicos das sociedades democraticas
(executivo, legislativo e judicidrio) parecem ter sido substituidos por outros
poderes: 0 econdmico e o mididtico que, juntos, constroem o poder politico
(RAMONET, 2013). Manuel Castells (2013, p. 169), no livro Redes de indignag¢do
e esperanca, comenta que: “Os SNS (social networking sites) sdo espagos vivos
que conectam todas as dimensdes da vida das pessoas. Esta é uma tendéncia
para a sociedade em geral. Ela transforma a cultura ao induzir o compartilha-
mento”. A midia é questionada o tempo todo a respeito do que publica e do
gue ndo publica. Os comentarios de leitores podem ser cruéis, pois ha quem
acredite que o anonimato lhe da o direito de falar o que quiser. E as intoleran-
cias crescem na velocidade das chamadas fake news.

Atribui-se a Joseph Goebbels a frase: “Uma mentira repetida mil vezes tor-
na-se verdade”. Falamos de pds-verdade e de fake news com maior énfase
nos ultimos anos, porque encontrar a origem da mentira, com a quantidade
de compartilhamentos, é tarefa ardua. Nas redes sociais as falsas noticias se
propagam com tanta rapidez que a informacdo apurada com rigor técnico
nao tem como acompanhar tal velocidade, até mesmo porque as rotinas
produtivas nos veiculos de comunicacao, que envolvem apuracéo, produ-
¢ao, edicao e veiculacdo do material, demandam mesmo mais tempo.

As pessoas tendem a acreditar em noticias falsas mesmo quando todas as evi-
déncias parecem indicar o contrario. E isso acontece porque a mentira confor-
ta, enquanto a verdade inquieta. Ha culpas e medos envolvidos. Associamos a
essa situacao o que Bruno Latour (2002) chamou de faitiche (jun¢ao das pala-
vras fato - fait, em francés - e fetiche)* “fato’ parece remeter a realidade exte-
rior, a palavra ‘fetiche] as crencas absurdas do sujeito. Todas as duas dissimulam,
na profundeza e suas raizes latinas o trabalho intenso de construcao que per-
mite a verdade dos fatos como a dos espiritos” (LATOUR, 2002, p. 45-46).

4 Latour procura reforcar o didlogo entre os que falam de fatos e os que falam de fetiches.
Assim, fe(i)tiche (faitiche) é uma dimenséao da pratica em que se toma construgéo e verda-
de como sindnimos, “isentando-se de escolher entre um e outro” (FREIRE, 2013, p. 8).
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Por meio da comunicacao fetichista capaz de transformar aspectos subjetivos
em objetivos, consumidores fazem escolhas e tomam decisdes. Com fatos,
tais escolhas também ocorrem, pois por meio do consumo midiatico — fonte
de identidade social (CANCLINI, 1995) - sujeitos ddo sentido final as mensa-
gens. A mentira é mais facil de entender que a verdade. Basta dizer o que as
pessoas querem ouvir, pois querem acreditar em alguma coisa, preferencial-
mente em algo de que gostam ou que lhes agrada. Assim, sao consumidas
inverdades, propagadas intolerancias e criados cenéarios que podem desesta-
bilizar organiza¢des. O estudo de Kull, Ramsay e Lewis (2003), das percepcdes
sobre a midia frente as noticias da Guerra do Iraque, ja indicavam isso.

PALAVRAS INADEQUADAS, ABORRECIMENTOS INEVITAVEIS

Ao ser chamado de mentiroso no Twitter (quando mencionou que havia
falado com o presidente da Republica Jair Bolsonaro trés vezes no dia ante-
rior), o entao ministro da Secretaria-Geral da Presidéncia, Gustavo Bebian-
no, reagiu, indignado, as acusacdes que recebeu. Fazia pouco mais de um
més 0 novo governo, que iniciou no primeiro dia de janeiro de 2019. A in-
formacao a respeito de quem estaria mentindo circulou na grande impren-
sa e nas redes sociais. Os protagonistas da histéria ficam naturalmente em
evidéncia devido a representatividade de seus cargos. Assim, os noticiarios
repercutiram o caso intensamente. Afastado do governo, Bebianno com-
provou que, sim, conversara com o presidente no dia anterior. E foram trés
vezes®. Conversa por WhatsApp - troca de mensagens por audio —, alegaria
Bolsonaro, ndo é conversa.

O caso demonstra um desgaste de imagem que poderia ter sido evitado
se as palavras empregadas nao gerassem desconforto. Em época de fake
news, propagar mentiras € pouco inteligente quando se trata das grandes
politicas de uma nac¢édo. O exemplo serve para ilustrar como o consumo de
informagdes pode afetar uma organizacdo — neste caso, a Presidéncia da
Republica. Mensagens divulgadas nas redes sociais pautam os veiculos de

> Os audios da conversa por WhatsApp entre Gustavo Bebianno e Jair Bolsonaro foram
divulgados pela revista Veja, em 19 fev. 2019. Todos os veiculos de comunicagéo acaba-
ram reproduzindo as gravacgoes. A exposicao foi inevitavel.
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comunicacdo chamados tradicionais. Isso afeta aimagem de quem divulga
ou propaga a informacdo. Mentiras desestabilizam relacées, afetam a con-
fianca e a credibilidade.

Byung-Chul Han (2018, p. 22), ao refletir sobre as redes sociais, enfatiza que
“a sociedade da indignacdo é uma sociedade do escandalo’, visto que as
ondas de indignacdo nao se aliam a comunicagdes discretas ou factuais.
Han também indica que a embriaguez de ideias causada pelas midias di-
gitais leva a um acumulo de erros que constitui parte da crise que as fake
news tém provocado no mundo. Esse seria um dos colapsos do “enxame
digital’, vividos no cotidiano das metrépoles no final da década de 2010,
fendmeno que se distingue da no¢do de “massa”.

O enxame digital consiste em individuos singularizados. A massa é estruturada
de um modo inteiramente diferente. Ela revela propriedades que ndo podem ser
referidas aos individuos. Os individuos se fundem em uma nova unidade, na qual
eles nao tém mais nenhum perfil préprio. Um aglomerado contingente de pessoas
ainda nao forma uma massa (HAN, 2018, p. 27).

Ainda para o autor, os individuos que se juntam em um enxame digital ndao
implicam diretamente alguma consonancia que leve a massa a se unir em
acoes concretas. A massa precisaria, nessa variavel de significados, de es-
timulos mais definitivos e objetivos, diferentemente do que acontece na
maioria das vezes nas redes sociais que provocam mais ruidos do que co-
municacdo eficaz. Ao contrdrio de uma cultura da transparéncia, muito em
voga no inicio do século XXI, as comunicacdes digitais estabelecem confu-
sas interpretacdes de mensagens.

Nos exemplos selecionados neste artigo, notamos que a noc¢ao de transpa-
réncia estd implicita, porém com outra estética em relacdo a expectativa de
competéncia das corporacdes do mercado tradicional. Han (2017) lembra que
a sociedade da transparéncia, na qual se coloca em circulacdo uma quantidade
expressiva de informacdes e de imagens, ndo gera qualidade de verdade. O
excesso de informagdes em circulagao favorece um imaginario de pouco reco-
nhecimento e memoéria dos fatos midiaticos em médio e longo prazos.

José Luiz Schiavoni (2007), no que chama de “decélogo da boa comunica-
¢ao com a midia” orienta porta-vozes institucionais a: (1) pensar no leitor e
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no espectador; (2) criar canais de comunicacao com a imprensa; (3) forne-
cer informacoes precisas; (4) demonstrar confiabilidade; (5) nao mentir; (6)
nao abusar do off the record; (7) ndo evitar a imprensa; (8) ndo tentar impe-
dir a publicacdo de noticias desagradaveis; (9) nao pedir para ler a matéria
antes de sua publicacao; (10) nao misturar jornalismo com publicidade. Tais
conselhos devem ser relembrados constantemente para que nao sejam di-
vulgadas informacdes que possam causar crises de imagem. No entanto,
com as redes sociais, representantes de organizacdes divulgam suas opi-
nides (e seus valores e preconceitos) tentando driblar a imprensa. Parecem
querer evitar filtros, porém acabam comprometendo a reputacdo da marca.

Manuel Castells (2013) denomina de autocomunica¢do de massa a transfor-
macao tecnoldgica e organizacional de comunicagao multidirecional baseada
em redes horizontais de comunicacao. “Esse é o novo contexto, no cerne da
sociedade em rede como nova estrutura social, em que os movimentos sociais
do século XXI se constituem” (CASTELLS, 2013, p. 158). A rede de indignacdo
se forma rapidamente e atinge organiza¢des envolvidas (sejam governos, em-
presas, agremiacoes religiosas ou esportivas). Se a empresa nao adota respos-
ta clara - e rdpida -, as consequéncias podem ser prejudiciais e comprometer
toda a organizacdo. Driblar a situacdo demanda esforcos extras, como uma
boa equipe de profissionais de monitoramento das redes sociais.

Redes sociais configuram espacos publicos, o que significa que o autor de
um comentdario nao representa unicamente a si mesmo, mas sim as orga-
nizagcdes das quais faz parte. Por ocasido da morte do neto de sete anos
do ex-presidente Luiz Indcio Lula da Silva, em 1° de marco de 2019, uma
mulher — que mencionava em seu perfil do Facebook ser funciondria da
Natura — fez comentarios ofensivos no momento de dor. A empresa teve de
se manifestar imediatamente, pois internautas se indignaram e ameagaram
boicote. Pelos esclarecimentos, a pessoa que publicou o post ndo era mais
colaboradora da empresa:

A Natura lamenta profundamente o falecimento do neto do ex-presidente Luiz Ina-
cio Lula da Silva e manifesta solidariedade a familia neste momento. A empresa é
apartiddria, repudia qualquer manifestagdo de desrespeito e esclarece que Yara Re-
zende ndo é mais colaboradora da Natura desde 2015 (NATURA, apud VEJA SAO
PAULO, 01 mar. 2019).
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Compartilhamentos pelo Twitter, WhatsApp ou Facebook merecem aten-
cao redobrada. As instituicdes precisam se preservar para que evitem ex-
posicdes negativas. A sociedade do conhecimento é interligada, interati-
va e intencionada. Portanto, um pequeno fato, que poderia inicialmente
representar apenas um problema administrativo ou pessoal, pode virar
um caso de dimensdes maiores, expondo a riscos toda a imagem orga-
nizacional, pois, se no passado erros locais representavam danos locais,
hoje provocam prejuizos globais.

Palavras inadequadas comprometem organizacdes. Outro exemplo en-
volve o presidente da Republica logo no inicio de seu governo. Em 07 de
marco de 2019, Bolsonaro, em discurso de aproximadamente quatro mi-
nutos, numa cerimonia de aniversario do Corpo de Fuzileiros Navais no Rio
de Janeiro, mencionou que democracia e liberdade sé existem “quando
as suas respectivas Forcas Armadas assim o querem” (BOLSONARO, apud
ROUVENAT, 2019). A declaracdo gerou mal-estar entre oposicionistas e
apoiadores do governo, tanto que o vice-presidente Hamilton Mourao, no
mesmo dia, comentou que o discurso de Bolsonaro havia sido mal interpre-
tado, pois o que ele quereria dizer teria outro sentido. O préprio presidente
acabou se explicando e uma série de pessoas foram interpeladas a falar do
assunto. Polémica causada por uma questao de escolha de palavras (sera?).

CONSIDERACOES FINAIS

Numa sociedade que prima pelo consumo de bens, informacgdes e servicos,
as nogOes de pobreza e riqueza afetam os sentidos da comunicagao. Essa
dicotomia pauta boa parte da histéria da humanidade, mas se confunde na
contemporaneidade. Como bem remarcaram Douglas e Isherwood (2006),
ao abordarem o consumo de comunicacdo e relativizarem o uso de posses
relacionadas a riqueza e a pobreza, as escolhas dependem do que é cul-
turalmente relevante para cada pessoa, o que é equivalente para as mais
diversas organizacoes.

Um membro de uma tribo com tantos rebanhos quanto quiser ndo se sente pobre.
Pode carecer de eletricidade e de transporte aéreo, e dai? No universo que conhe-
ce, se tiver acesso a toda informacédo necessaria e se puder difundir suas opinides,
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nao é pobre. A medida correta de pobreza, nesse caso, ndo sdo as posses, mas o
envolvimento social. (DOUGLAS; ISHERWOOD,2006, p. 34-35).

Em tempos de redes sociais, o acimulo e a distribuicdo de informacoes pa-
recem dar o tom da riqueza com o prazer de usufruir das correntes, inclusive
as de noticias falsas. O segredo, a astucia e o mistério sdo ingredientes desse
prazer. A noticia mentirosa é neutra até ser disseminada e causar mudancas
de opinido, além de constrangimentos. Dai o prazer em acumular noticias
falsas. Quanto mais informacgdes os consumidores tém, mais ricos eles sdo.

As pessoas, as marcas e as organizacdes, ao serem alvo de mentira disse-
minada, sdo obrigadas a recorrer a mais disseminacdo de informacoes, re-
sultando em cansativos consumos comunicacionais. Os fatos passam, mas
parece que ninguém se satura do consumo midiatico porque nao tardara
a aparecer uma outra fake news empolgante que envolverd novamente as
redes e os consumidores. As marcas ficam arranhadas por anos apesar da
efemeridade de falsas noticias.

Nos casos aqui relatados, percebemos que alguns lideres governamentais
consolidam suas imagens a partir da desconstrucdo moral do outro, o su-
posto inimigo. Para isso, contam com arsenal de pés-verdades, distorcendo
fatos histdricos e reputa¢des, mas, sobretudo, construindo outros fatos e
novas reputacdes que lhes interessam. O capitalismo comunicacional das
redes sociais reorganiza algumas praticas culturais, inclusive as da ordem
do organizacional e do institucional, fazendo com que tribos se transfor-
mem em falsas massas e provoquem uma transfiguracdo politica baseada
no medo e na desconfianca, como observado no caso do bebé-diabo e do
matador de aluguel Ferreirinha.

Nossa contribuicdo em incluir as fake news na discussdo do GT Comuni-
cacao, Consumo e Organizag¢des, da Abrapcorp, reside especialmente na
provocacgao/inspiracao de idealizarmos as organizagées como diferentes
instituices, incluindo marcas e pessoas, sujeitas a processos de consumo
ainda muito nebulosos no campo da comunicacao. Entre esses processos,
destacamos o consumo das redes sociais, o qual tem revelado nos ultimos
anos dos 2010 uma exponencializacdo que afeta diretamente a triade que
orienta esse grupo de trabalho.
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Parte V

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
EM SUAS PERSPECTIVAS

Sem qualquerintuitodeesgotaraspotencialidades
dos estudos em comunica¢do organizacional
pela visada do discurso, reconhecemos que
a vitalidade das questdes aqui propostas esta
intimamente correlacionada a continuidade do
didlogo preliminar ora ofertado, em publicagdes,
pesquisas orientadas e debates sistematicos/
constantes em comunidades cientificas voltadas
a aperfeicoar/aceitar/refutar/atualizar os estudos
da drea pautados pelo discurso. Assim, muito
antes do que encerrar um debate, ou oferecer
repostas definitivas, trata-se de langar perguntas
que estimulem problemas e ampliem nossas
capacidades analitico-interpretativas, refinando
nosso lugar de pesquisadores da comunicagao
organizacional quese pautam porumaperspectiva
critica e relacional. Abre-se assim um relevante
debate: pesquisadores que se aproximam de uma
perspectiva discursiva, no ambito de estudos
da comunicagdo organizacional, sio capazes de
perceber e enfrentar tensdes/desafios/nuances/
matizes proprios a esse lugar epistemoldgico que
dizem/desejam ocupar?

Rudimar Baldissera; Rennan Mafra
(Extraido do capitulo 15)
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RESUMO

Este artigo visa abordar as distinas dimensdes conceituais que ca-
racterizam as vulnerabilidades e desigualdades que se manifestam
situacionalmente e relacionalmente em contextos organizacionais,
revelando processos de injustica articulados a fabricacdo constante
e paciente de formas de vida que resistem a opressoes e violéncias
diluidas e naturalizadas nas experiéncias cotidianas. Argumentamos
que vulnerabilidades existem em contexto e estdo ligadas a expecta-
tivas normativas, discursos, enquadramentos epistemoldégicos e ins-
titucionais, arranjos sociais, relacdes de dominagao, naturalizacoes
de assimetrias e ideologias. Por isso mesmo, toda forma de vulnera-
bilidade possui dimensdes éticas e politicas que requerem que pen-
semos sobre a manifestacao e expressao de sofrimentos (sobretudo
morais), desejos e necessidades; e a subjetivacao de sujeitos politicos
em suas redes interacionais de suporte e resisténcia, principalmente
nos contextos institucionais e organizacionais.
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proposta do GT Comunicacao, ética e alteridades em processos re-

lacionais de subjetivacao e conflito no ambiente organizacional é

criar um espaco de reflexdo, no sentido de reconhecer a importan-
cia de diferentes olhares para compreender o papel das organizacdes e suas
praticas interacionais, diante da complexidade do mundo contemporaneo
e da l6gica neoliberal. E fundamental entender o seu significado na cons-
tituicdo da sociedade e da comunicacdo como incentivadora de processos
dialégicos e de negociagdes com os atores sociais, para além da perspecti-
va da racionalidade instrumental e da funcdo meramente informativa e de
disseminacao de conteudos.

A comunicacdo organizacional, nesse contexto, se configura no angulo in-
teracional, como articuladora de ideias e posturas contraditérias que pro-
vocam conflitos e tensdes. Rennan Mafra e Angela Marques (2015, p. 186)
afirmam que ela ndo deve ser compreendida somente como instancia de
instrumentalizacdo/controle, mas, sobretudo, como “fenémeno social de
imprevisibilidade e do ineditismo; como conformadora tanto de papéis
sociais formais quanto de sujeitos inacabados, incompletos, em fluxo inte-
racional ininterrupto; enfim como ambito de conflitos, resisténcias, de assi-
metrias, de jogos de poder”.

E muito cara para nds a definicdo que Rudimar Baldissera (2010) elabora
acerca das organizacées e dos circuitos comunicacionais que as consti-
tuem. Segundo ele, as organizacdes podem ser percebidas como sistemas
vivos complexos, que dependem das a¢des e agenciamentos de sujeitos
que, em interagdes comunicativas situadas, elaboram praticas e arranjos a
partir de material simbolico fornecido por seus imagindrios, culturas e sub-
jetividades. Assim, contextos organizacionais podem nao sé ser descritos
como espacos de encontros e colaboracdes, mas também como espagos
frequentemente desiguais e assimétricos nos quais relacdes antagonicas
e agobnicas sdo criadas e recriadas a partir da pluralidade de agentes, suas
demandas, vinculos e vulnerabilidades (MARQUES; MAFRA, 2018).

Os sujeitos, configurados nos contextos organizacionais de tensionamentos
e negociacdes, sao constantemente expostos a danos, injurias e opressdes
que nao so6 revelam suas vulnerabilidades, como também apontam para a
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necessidade de uma reflexdo ética permanente acerca de suas a¢des, toma-
das de decisao ou mesmo silenciamentos e inagdes. Para nés, é importante
destacar que as vulnerabilidades, sejam elas ontoldgicas ou socialmente
construidas, ndo sao opostas as possibilidades de agéncia e autonomia dos
sujeitos: vulnerabilidades sao a expressao situada das assimetrias de poder
e podem, dependendo de arranjos econémicos e intersubjetivos especifi-
cos, ser parte integrante de taticas de recusa e resisténcia.

Assim, em nossa proposta, buscam-se momentos de reflexao que entrela-
cem tematicas como ética, alteridade, construcao de subjetividades, confli-
tos, ndo deixando de lado os processos de resisténcia, também presentes
nas vdrias formas de interacao e relacionamento das organizacdes com os
sujeitos sociais, dentro de uma outra forma de articulacdo organizacional.
As organizacdes contemporaneas convivem com questdes de carater poli-
fénico, uma vez que na sua relacdo com a sociedade e busca de imagem e
reputacdo reconhecidas surge um numero infindavel de percep¢oes, sig-
nificacdes e entendimentos sobre suas politicas e acdes, o que nos leva a
concordar com Baldissera (2010) ao conceituar a comunicacdo organiza-
cional como disputa e construcdo de sentidos. Dennis Mumby (2010) se
aproxima dessa abordagem ao manifestar que o comunicacional acontece
nas praticas simbolicas, a partir de estruturas de significado coletivas e in-
dividuais e coordenadas com os objetivos organizacionais.

A ideologia neoliberal inventa formas, cada vez mais sofisticadas, de explo-
rar e controlar os sujeitos, reforca as ideias de eficiéncia e eficicia e de de-
sempenho, criando um sujeito subjugado a légica do mercado e por isso
um sujeito de sucesso, impulsionado a “otimizacdo pessoal” (HAN, 2018,
p. 45). Essa logica promove também novas dimensdes da configuracdo do
Estado na sociedade, do capitalismo financeiro, do mercado globalizado,
dos processos de concorréncia e de comprometimento do trabalhador, afe-
tando os sujeitos e revelando transformacao nas relagées com o trabalho,
seja nas praticas discursivas e institucionais, seja na formacao psiquica, im-
plicando “um devir-outro dos sujeitos’, constantemente constrangidos por
mecanismos de poder, e uma “nova forma subjetiva” também refém de es-
tratégias biopoliticas (DARDOT; LAVAL, 2016).
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Subhabrata Banerjee (2008) chama de necrocapitalismo o ambiente de
disputas, normatizacdes e assimetrias radicais no qual vivemos, em que o
protagonismo de grandes organiza¢des na contemporaneidade, sustenta-
das pelas tecnologias digitais em rede, geram outras formas de interacao
e de situagdes, ndo menos complexas e opressoras que as antecedentes,
operando com estratégias sintonizadas com a légica neoliberal de constru-
cdo de formas de subjetivacdo que levam o sujeito a vivenciar e compar-
tilhar os propdsitos da empresa como ambicdes e interesses particulares
(DARDOT; LAVAL, 2016). O modelo econémico do capitalismo, sustentado
por politicas neoliberais, arquiteta outras formas de lidar com a ética e os
processos de subjetivacao, impondo a racionalidade do mercado sobre for-
mas de vida que podem ser julgadas aptas ou inaptas para a existéncia e
para o pertencimento a um “comum”. O necrocapitalismo elege o comércio
e suas leis para determinar julgamentos acerca do que deve ser moralmen-
te valorizédvel ou condenavel em nossas sociedades, definindo modos de
subjugacao da vida e dos viventes.

A partir dos anos 1980, vérios escandalos relacionados a excessos especu-
lativos, corrupcao nas empresas, transacoes ilicitas e remuneracées inade-
quadas eclodiram no mundo e comprometeram grande parte das empresas
mundiais. Tudo isso gerou reacdo contra as praticas moralmente inaceita-
veis, reconhecendo a importancia da ética nos negdcios, nas organizagdes
publicas e a busca de meios de observacdo que assegurassem a transpa-
réncia dos mercados e o comportamento ético por parte das organizacoes.
Assim, diante do cenario de incerteza e de complexidade, elas procuram
se adequar aos novos ditames e passam a investir em praticas discursivas
que valorizam a postura ética e a construcao de relacionamentos apoiados
pelo respeito e pela confianca. Emerge assim a necessidade de retomarmos
uma discussao sobre a ética, que marca os debates nos ambientes organi-
zacionais, tornando-se tema importante a ser incorporado aos discursos or-
ganizacionais e de interesse do corpo diretivo das organiza¢des. Conforme
Muniz Sodré (2002, p. 194),

toda ética supde a partilha de uma regra comum (publica) a todos os membros
de um determinado grupo. Mas em vez do Estado, depende da forca de uma co-
munidade, quer dizer da ordem vinculativa, responsavel pelo reconhecimento do
comum, necessario a constituicao de individuos e instituicoes.
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Entretanto, as organizacdes enfrentam seus problemas éticos de forma
majoritariamente simbdlica e discursiva, dentro de seus enquadramentos
institucionais legitimados, sem considerar os interesses dos outros sujeitos
e publicos envolvidos. A ética ndo estad na imagem publica, nem no seu
discurso ou ethos, mas na construc¢ao dos principios que regem sua relacao
com os atores sociais. Etica ndo é esséncia, mas construcao relacional. As-
sim, é preciso compreender que a comunicacao nos contextos organizacio-
nais é constituida e constituidora das relacdes. Ndo podemos nos esquecer
gue os conflitos sdo morais, em torno de interesses particulares, e que os
espacos organizacionais sao orientados pela racionalidade instrumental,
mas ao mesmo tempo as organizagdes nao podem se afastar da democra-
cia e das exigéncias dos grupos de resisténcia, ja que dependem da aceita-
¢ao e reconhecimento social (MAFRA; MARQUES, 2017, p. 90).

ETICA E ALTERIDADE

Na construcdo de nossa proposta para o GT, nos baseamos na reflexdo que
Judith Butler (2011; 2015) constréi atualmente sobre uma ética do reconhe-
cimento pautada no valor desigualmente atribuido a formas de vida que
sdo moralmente avaliadas conforme quadros de sentido tacitamente com-
partilhados, mas amplamente legitimados. Para ela (BUTLER, 2015, p. 22),
“ndo ha vida e morte sem relacdo com um determinado enquadramento.
Ambas nos sao apresentadas dentro de molduras especificas que nao ape-
nas estruturam a maneira pela qual passamos a conhecé-las e a identifica-
-las, mas constituem condicdes que lhes conferem suporte e legitimidade”
Nao se trata apenas de uma operacao de selecdo e saliéncia de informa-
¢Oes: trata-se de uma poderosa operacao de julgamento e reconhecimento
de sujeitos e grupos e das condicdes sociais e institucionais que permitem
a permanéncia e o espraiamento de cédigos especificos de valorizacdo e
desvalorizacao desigual das vidas.

Segundo Butler (2015, p.14), os enquadramentos sdo operacdes de poder
gue definem quem pode ou nao aparecer, falar, ser escutado e reconhecido
nas esferas publicas de interlocucdo e luta social. Eles atuariam, assim, para
diferenciar as vidas que podemos apreender e valorizar daquelas que nao
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podemos. Os termos, as categorias, as convencdes e as normas gerais que
agem nos dispositivos de enquadre moldam, por exemplo, um ser humano
em um sujeito reconhecivel por meio da apreensao, isto é, uma forma de
conhecimento associada ao sentir e ao perceber, muitas vezes sem utili-
zar conceitos (julga-se e condena-se antes de conhecer). O problema, para
Butler (2015, p. 20) “nao é apenas saber como incluir mais pessoas nas nor-
mas existentes, mas sim considerar como as normas existentes atribuem re-
conhecimento de forma diferenciada”. Trata-se de saber como essas normas
operam para tornar certos sujeitos pessoas reconheciveis e tornar outros
decididamente mais dificeis de reconhecer.

Se tomarmos as distingdes feitas por Marielle Macé (2018), veremos que
a condicao de ser reconhecido esta ligada a disposicées mais gerais que
preparam ou modelam um sujeito para o reconhecimento a partir de sua
sideracdao ou de sua consideracao. Essa autora nos chama a atencao para
a condenacao das vidas que atualmente tentam se manter em condicdo
de precariedade, mas que chegam até nds através de enquadramentos
que ndo nos permitem perceber ou escutar seus gestos, sonhos, tentativas
de melhoria e experiéncias (migrantes, sujeitos empobrecidos, vitimas de
grandes catastrofes, vitimas de violéncia institucional etc.). Os enquadra-
mentos que regulam a aparicao e a apreensao desses modos de vida sao
geralmente destinados a produzir a sideracao, tanto daqueles que olha-
mos, quanto nossa propria sideracdo e alheamento:

Siderar, deixar-se siderar é permanecer medusado, petrificado, enclausurado numa
emogdo que nao é facil transformar em mocao, aterrado numa hipnose, numa estu-
pefacdo, num enfeiticamento em que se esgota de algum modo a reserva de parti-
Iha, lagos, gestos que poderiam ser alimentados pelo conhecimento que temos des-
sas situagdes, mas que permanece como um sofrimento a distancia..(...) Considerar
seria levar em conta os vivos, suas vidas efetivas, uma vez que é desse modo e ndo de
outro que essas vidas sdo furtadas ao presente — levar em conta suas praticas, seus
dias, e entdo desenclausurar o que a sideracdo enclausura; ndo designar e rotular
vitimas, mas descrever tudo o que cada um pde em acdo para lidar com situacoes de
vulnerabilidade (MACE, 2018, p.28).

Considerar é um convite para a contemplacao e para a reabertura de uma
relacdo, de uma proximidade, de uma possibilidade de avizinhamento com
a alteridade. Seria uma forma de reconhecimento que privilegia a responsa-
bilidade pelo outro, a atencao e o cuidado com sua trajetéria e suas deman-
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das. Uma ética da responsabilidade que desafia os quadros normativos da
justica e do direito no sentido de requerer uma outra forma de avaliarmos
uns aos outros, privilegiando o acolhimento e ndo a condenagdo suméria
de quem se mostra diferente. Seria uma provocacao para descolarmos o
reconhecimento da compaixao, da tolerancia e da caridade, para produ-
zirmos uma forma de justica na qual seja possivel ndo s6 nos surpreender-
mos pelo outro, mas também trabalharmos sobre uma outra possibilidade
de sermos quem somos. E esse o desafio: “Como experimentar essas vidas
como semelhantes e dessemelhantes? Como nao singulariza-las ao extre-
mo?” (MACE, 2018, p. 31).

Michel Foucault (2019, p. 21) afirma que as dissidéncias e insurgéncias exi-
gem praticas através das quais

o0 homem é deslocado, transformado, transtornado, até a rentincia da sua propria
individualidade, da sua propria posicao de sujeito. Nao mais ser sujeito como se foi
até agora, sujeito em relagdo a um poder politico, mas sujeito de um saber, sujeito
de uma experiéncia, sujeito também de uma crenca. Para mim, essa possibilidade
de se insurgir a partir da posicao do sujeito que lhe foi fixado por um poder politi-
co, um poder religioso, um dogma, uma crenc¢a, um habito, uma estrutura social, é
a espiritualidade, isto €, tornar-se outro do que se &, outro de si mesmo.

E muito importante associar a recusa a um determinado “modo de ser” e
de viver imposto pelo capitalismo neoliberal a esses dois movimentos: a
consideracdo da alteridade e a subjetivacao politica transformadora das in-
dividualidades. O “devir-outro” que move as transformacdes constitui uma
experiéncia que requer a recusa da sideracao e a recusa “do estatuto de
sujeito no qual nos encontramos” (FOUCAULT, 2019, p. 35).

No ambito das organizagdes, praticas insurgentes também questionam as
vdrias tentativas de disciplinar e controlar aqueles designados como vul-
nerdveis e/ou indesejaveis. Refuta-se a premissa meritocratica que alega
que os sujeitos vulneraveis tém que se virar, dentro de um quadro de pri-
vatizacao neoliberal. Refuta-se sobretudo a tese de que as vulnerabilida-
des trazem efeitos perniciosos a soberania e a autonomia, pois entende-se
que o reconhecimento de nossa exposicao diante dos outros e de nossa
dependéncia de redes intersubjetivas de apoio constituem-se como “base
epistémica de entendimentos novos sobre desigualdades e como antidoto
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para um medo endémico da vulnerabilidade, sentimento defensivo contra
agressoes externas” (COLE, 2016, p. 262).

Tentativas de alcancar a invulnerabilidade instigam atos violentos e opres-
sivos contra a alteridade, pois ser invulneravel combina a busca por segu-
ranca extremada com uma expansao da governamentalidade biopolitica
no ambito institucional e governamental. Mas, ao mesmo tempo em que
instituicdes e organiza¢des planejam estratégias de contencao de riscos e
ameacas, criam e perpetuam vulnerabilidades; ao mesmo tempo em que
se prestam a buscar respostas e solugdes para o que entendem ser nocivo,
reproduzem um esquema opressor de trabalho em nome de ideologias de
progresso e desenvolvimento.

Contra o controle administrativo e a governamentalidade biopolitica, Di-
dier Fassin (2015) propde repensarmos as vulnerabilidades como provedo-
ras de uma outra sintaxe ética, uma ética da responsabilidade que ndo tem
como objetivo condenar os sujeitos a estados cronicos de dificuldades, mas
equipar o presente provendo novas ferramentas, habilidades, quadros mo-
rais e linguagens alternativas para definir injusticas e politizar injurias.

Ele destaca o papel desempenhado pelas economias morais na apreciacao
das vidas: julgamos o valor de um sujeito dentro de quadro de avaliacbes
partilhadas, mas que permanecem ndo tematizadas. Essas economias de-
finem um senso comum capaz de distinguir o que é ou nao digno de re-
conhecimento, visibilidade e escuta. Em uma abordagem muito proxima
daquela adotada por Butler, ele nos instiga a ver que uma vulnerabilidade
nao imobiliza e nem destitui os sujeitos de acao e autonomia. Quando lutas
politicas emergem para se opor a condicdes de desigualdade, os sujeitos
mobilizam a precariedade e a exposicao publica de seus corpos, mesmo
quando essa exposicao se faz sob um risco de morte. Isso nao significa que
a vulnerabilidade é convertida em resisténcia, a ponto de a forca triunfar
sobre a vulnerabilidade. Forca ndo é o oposto de vulnerabilidade e isso se
torna claro quando a propria vulnerabilidade é mobilizada em conjunto, e
nao como estratégia individual. Cole e Butler sustentam que uma coletivi-
dade e uma pluralidade sdao colocadas em comum através da performativi-
dade e da interdependéncia.
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Aliancas, articulacbes, colaboracdes e negociacdes sao, nos contextos orga-
nizacionais de interacdo intersubjetiva, potenciais fontes de consideracao,
de luta por reconhecimento e de subjetivacdo politica. Tais processos ndo
dependem apenas de uma disposicao positiva ao acolhimento da alterida-
de, mas de um aprendizado constante de outras formas éticas de apreensao
e avaliacao das vidas e modos de vida que, no mitdo do cotidiano, se esfor-
¢am para experimentar, manter e tornar duradouros seus conhecimentos e
agenciamentos de sobrevivéncia (MARQUES; SOUZA, 2016).

A ética é mediacao vital no contato com a alteridade, uma vez que seu
exercicio deveria nos conduzir, segundo Macé (2018, p. 60), a reconhecer
lugares e temporalidades onde vidas precérias efetivamente se mantém e
“tém algo a dizer sobre aquilo que sao, ou seja, mais do que bordas, aban-
donadas e ativamente invisibilizadas, sao franjas que ja seriam provas de
gue se poderia fazer de outro modo” (diferentemente do script biopolitico
adotado pelo necrocapitalismo), uma vez que elas mesmas se fazem e se
reinventam outramente.

SUBJETIVIDADES, CONFLITOS E RECONHECIMENTO

A individualidade dos sujeitos, suas experiéncias proprias, crencas e agoes
s6 fazem sentido quando expostas ao outro, quando reforcadas pelo apoio
solidério vindo da alteridade. O reconhecimento do mundo do outro deve
envolver, além de lacos afetivos, éticos e politicos, uma comunicacao ligada
ao engajamento dos sujeitos sociais na producdo de um mundo comum.
Nesse mundo partilhado, eu me apresento diante do outro e espero dele
compreensdo, uma certa abertura ao didlogo, pois é através dessa relacdo
gue as narrativas identitarias se moldam e se expressam, relacdes se estrei-
tam ou sao cortadas.

Axel Honneth (2003) acredita que a medida que a consciéncia da individua-
lidade dos sujeitos cresce, eles se tornam mais vulneraveis a experiéncia do
desrespeito, a qual pode causar sérios danos ao relacionamento que cada
individuo mantém com seu respectivo projeto de identidade e com a co-
letividade. Nessa imagem normativa do self, todo individuo depende da
constante influéncia e reconhecimento vindos do outro.
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O que devemos observar, entao, é que a maneira pela qual nos posiciona-
mos frente ao outro, oferecendo nossa individualidade ao perscrutamento
alheio, obedece muito menos a regras explicitas, institucionalizadas, do que
a conveniéncias implicitas, acordos tacitos de comportamento subentendi-
dos e tidos como moralmente certos e “bons”. Tais acordos de conveniéncia
nao se separam do mundano, do rotineiro, dos significados compartilhados
cotidianamente, mas fazem parte do processo de socializacdo humana.

O encontro, mediado ou face a face, entre diferentes identidades marca a
importancia adquirida pela dimensao do reconhecimento social e de um
processo de discussao coletiva capaz de apontar alternativas de solucdo
para conflitos e modos de opressao e desrespeito. Aqueles que sofrem in-
justicas simbdlicas anseiam nao sé por novas formas de representacao, mas
pelo reconhecimento da legitimidade de seus modos de vida. No entanto, a
comunidade resiste em admitir e (re)conhecer aqueles individuos que nao
se adequam as regras implicitas de conveniéncia que regem a gramatica
dos estilos de vida sociais. Esse desafio requer uma percepcéo sensivel das
diferencas de opinidao e de gostos, pois a ética, enquanto reflexao critica
acerca de preceitos morais, diz justamente de um questionamento, refor-
mulacéo e justificacdo das condutas por nds adotadas em busca do bem-
-viver. Tal busca ndo se refere a uma posicdo unicamente individual, mas ja
pressupde o encontro com o outro. A vida que cada um projeta para si tem
gue considerar necessariamente os outros e os contextos institucionais de
afirmacao e delineamento de nossas relagdes, mas temos que ter em mente
que a luta por justica ndo é travada apenas no campo dos discursos e das
normas que orientam os debates publicos e coletivos.

Seyla Benhabib (1986) afirma que o principio ético discursivo é excessiva-
mente exigente, uma vez que requer que os sujeitos aprendam a colocar
interesses coletivos e generalizados acima de suas demandas e seus an-
seios, buscando entender a perspectiva dos outros e ultrapassando as suas
préprias. Ela aponta que, ao invés da perspectiva de um outro idealizado
(uma coletividade ideal), os participantes do debate publico deveriam se
preocupar com o “outro concreto’, ou seja, aquele que nao precisa anular
suas caracteristicas individuais para construir o bem comum. Aliar singula-
ridades a busca de um “comum” faz parte do exercicio pratico da ética, em
sua confluéncia com a estética e a politica.
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A obrigacédo social de apresentar e representar o “eu” para o “outro” na vida
cotidiana, de rastrear todas as ofensas que lhe sao feitas e zelar pela repa-
ragao das ofensas infligidas ao “eu e ao “outro” requer uma forma de comu-
nicacao na qual os interlocutores se posicionam a partir de esquemas cog-
nitivos e sociais, éticos e estéticos para atribuir ou negar valor aos outros.
Na relacdo comunicativa de reconhecimento mutuo prevalece o conflito,
uma tensdo que busca negociar quais sao os parametros que sao utilizados
para atribuir um valor aos sujeitos, seja no plano das rela¢cdes privadas, ju-
ridicas ou sociais (ANDERSON; HONNETH, 2011). O reconhecimento social
reciproco reflete 0 momento partilhado da experiéncia moral, na qual os
individuos se colocam como portadores de necessidades e buscam com-
preensdo e aprovacao/valorizacao junto aos outros.

Axel Honneth (2003) e Nancy Fraser (1997) salientam que a busca por re-
conhecimento envolve o questionamento e o exame desses padroes e co-
digos sensiveis (estéticos no sentido de que definem formas e modos de
apreensao e legibilidade das alteridades) nos quais nos baseamos para atri-
buir valor aos outros. Nesse sentido, o reconhecimento esta diretamente
relacionado ao status social e discursivo atribuido aos individuos, ou seja,
se eles sao reconhecidos como parceiros de debate moralmente capazes
de formularem e sustentarem pontos de vista e posicdes na esfera publica,
ou se eles sao vistos como incapazes de contribuirem para o progresso co-
letivo, sendo tratados como inferiores e dignos de desprezo:

Quando esses padrdes constituem atores como pares, capazes de participarem
em condig¢Oes de igualdade um com o outro na vida social, entdo podemos falar
de reconhecimento reciproco e igualdade de status. Quando padrdes institucio-
nalizados de valor cultural constituem alguns atores como inferiores, excluidos,
totalmente outros, simplesmente invisiveis, isto €, menos que um parceiro com-
pleto na interacdo social, entdo nos falaremos de falso reconhecimento e status
subordinado (FRASER, 1997, p.29).

Os dois autores ressaltam que o reconhecimento nao € alcancado somente
por meio do discurso, ou seja, da presenca de todos em esferas publicas
tidas como suficientemente igualitarias e sensiveis a diversidade. Quando
formas de desrespeito causam danos morais nos sujeitos, ndo s6 o seu au-
toentendimento fica comprometido, mas suas possibilidades de uma in-
sercao social marcada pela confianca reciproca, pelo respeito moral e pela

261

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES
convergéncias e perspectivas contemporaneas

estima social. Honneth (2003, p. 213) ressalta que a vulnerabilidade dos
sujeitos, ligada a implicagcdo moral do reconhecimento mutuo, torna-se es-
pecialmente evidente quando ganhamos clareza acerca dos danos morais
gue “ferem as pessoas em uma compreensao positiva de si mesmas”. Assim,
aintegridade e a identidade dos individuos dependem do estabelecimento
de padrdes de relacionamento intersubjetivo capazes de assegurar assenti-
mento, aprovacao e valorizacdo do outro.

Mas, para Honneth, é a violacao do reconhecimento que nos permite per-
ceber a qualidade moral de uma situacdo que nos atinge. E quando a in-
tegridade fisica e moral de nosso préximo estd em risco que sentimentos
morais de solidariedade e responsabilidade podem dar origem a questio-
namentos e lutas por respeito e estima social. Trata-se de lutas contra a
opressdo, a marginalizacao e o desprezo que levam os individuos e grupos
aos ostracismo social, a situacdes de humilhacao e invisibilidade, fazendo
que que percam seu status de agentes moralmente capazes de se expressa-
rem em igualdade de condi¢des com os outros. Anderson e Honneth (2011)
afirmam que formas de desrespeito produzem também a necessidade de
formas de reconhecimento capazes de devolver aos individuos e grupos o
devido respeito. Mas se os sentimentos de humilhacéo e injustica ficam res-
tritos aos individuos singulares que os sofrem, ou mesmo ficam restritos ao
dominio privado, poderiam eles constituir-se como formas de resisténcia?
Para Honneth (1995, p. 163-164),

sentimentos que causam opressao podem tornar-se uma base motivacional para
a resisténcia coletiva somente se os sujeitos estao aptos a articuld-los através de
um quadro intersubjetivo de interpretacdo, o qual revele que esses sentimentos
sdo tipicos de todo um grupo. (...) Procedendo deste modo, eles serdo capazes de
gerar um horizonte subcultural de interpretacdo através do qual experiéncias de
desrespeito que, previamente estavam fragmentadas no ambito privado, possam
tornar-se os motivos morais para uma luta coletiva por reconhecimento.

O reconhecimento social reciproco reflete o momento partilhado da expe-
riéncia moral, na qual os individuos se colocam como portadores de ne-
cessidades e buscam compreensao e aprovagao junto aos outros. A autor-
realizacdo dos sujeitos e a evolu¢ao moral da sociedade se entrelacam de
modo a evidenciar que, de um lado, a realizacao de si ndo pode se restringir
a interpretacdo de certos ideais de vida particulares e, de outro lado, que a
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sociedade deve alimentar padrdes simbolicos de julgamento que, ao invés
de depreciar e estigmatizar, apontem caminhos para a construcao positiva
de identidades individuais e coletivas.

O vinculo entre a experiéncia de reconhecimento e a atitude do sujeito em relacdo
a ele mesmo resulta da estrutura intersubjetiva da identidade pessoal: os indivi-
duos s6 se constituem como pessoas quando aprendem a se ver a partir do um
ponto de vista de um outro aprovador ou encorajador, como seres dotados de
qualidades e capacidades positivas (HONNETH, 2003, p. 273).

Quando formas de desrespeito causam danos morais nos sujeitos, nao sé
o seu autoentendimento fica comprometido, mas suas possibilidades de
uma insercao social marcada pela confianca reciproca, pelo respeito moral
e pela estima social.

A qualidade moral das relacdes sociais ndo pode ser medida apenas se-
gundo o critério da reparticdo justa ou injusta dos bens materiais. Nem
tampouco elas podem ser solucionadas apenas com o desenho de féruns
publicos de debate pretensamente inclusivos e isentos de assimetrias de
poder. Nossa ideia de justica engloba nossas concepcdes sobre a maneira
COmo 0s sujeitos se reconhecem uns aos outros a0 mesmo tempo, como
iguais e particulares. Mas esse reconhecimento reciproco é constantemen-
te minado por processos de dominacao simbolica (BOURDIEU, 1980) que
se impdem por meio de atos coletivos de categorizacdo que ddo margem a
diferencgas negativamente marcadas. A negacao da existéncia publica, uma
das mais fortes formas de dominacao e opressao simbdlica leva ao ostra-
cismo social e a construcéo, por parte do dominado, de uma imagem de si
adequada ao ponto de vista dominante.

Ao falar sobre as diferentes formas de opressao presentes nas relacdes in-
tersubjetivas contemporaneas, Iris Young (1990) se preocupou em distin-
guir cinco formas de inibicdo das capacidades dos individuos'. Todas elas

' Young identifica cinco formas de opressao (five faces of opression) contra grupos su-
balternos. As trés primeiras marcam injusticas materiais e as duas Ultimas, injusticas
simbdlicas ou culturais: a) exploragdo: definida como uma relagao estrutural ligada a
injusticas de classe, por meio da qual algumas pessoas exercitam suas capacidades sob
o controle de outras (ex.: relacdo patrdo x empregado); b) marginalizagéo: marginais
sdo pessoas que o sistema de trabalho ndo pode ou néo ira utilizar (YOUNG, 1990, p. 53)
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refletem um conceito de justica ligado a “condig¢des institucionais que tor-
nam possivel a todos aprender e usar capacidades de modo satisfatorio,
participar de processos decisérios e expressar sentimentos, experiéncias e
perspectivas sobre a vida social em contextos nos quais possam ser ouvi-
dos” (YOUNG, 1990, p. 91). A opressao e a injustica ocorrem quando um
individuo é privado de exercer suas habilidades e mostrar suas capacidades
num contexto em que sua condicao de cidadao permite que ele seja reco-
nhecido pelos demais.

Além disso, uma forma de opressao simbolica destacada por Young diz res-
peito a como os significados dominantes numa dada sociedade sufocam e
tornam invisiveis as perspectivas particulares de um grupo especifico. Nao
obstante, uma perspectiva marginalizada ou uma forma de vida liminar en-
contram formas alternativas de habitar o mundo, de torna-lo habitavel e de
circular, de modo camuflado, entre os discursos legitimados e legitimantes.

O vulneravel e o precério oscilam entre esses dois lugares e, por isso mesmo,
nos desafiam a contempla-los, a considera-los e a desacelerarmos nossas
expectativas de apreensdo e categorizacao rapida e superficial. Compreen-
dé-los requer tempo, requer abrir espaco a aproximacao da alteridade, do
inquietante outro que ainda nao se entregou ao conceito e a rigidez da
classificacdo biopolitica.

A governamentalidade biopolitica coloca dificuldades aos sujeitos para que
possam passar da voz a palavra (fala acompanhada de escuta), pois suas ope-
racdes de controle visam disciplinar os sujeitos e seus comportamentos a

(ex.: negros, indios, velhos, mées solteiras, deficientes fisicos ou mentais etc.). O dano
causado por esta forma de opressdo inclui ndo so a falta de bens materiais, mas sobretu-
do uma “privacao de condicdes culturais, préticas e institucionais para exercerem suas
capacidades em contextos de reconhecimento e interacao” (YOUNG, 1990, p. 55); ¢) au-
séncia de poder: essa forma de opressdo atinge, segundo Young, os trabalhadores ndo
profissionais, os quais estao sujeitos a um tratamento desrespeitoso por causa do status
pouco respeitavel de sua ocupagao; d) imperialismo cultural: diz respeito ao modo como
os significados dominantes numa dada sociedade sufocam e tornam invisiveis a pers-
pectiva particular de um grupo especifico (YOUNG, 1990, p. 60); e) violéncia: dirigida
a membros de certos grupos, porque néo sao reconhecidos e, em muitos casos, nem
tolerados (ex.: ataques fisicos a gays e lésbicas). Esses ataques visam provocar danos
morais, humilhar, intimidar e ridicularizar certos grupos (YOUNG, 1990, p. 61).
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partir de um quadro de sentidos que os atrela a culpabilizacdo individual, ao
isolamento e a derrota. Ser vulneravel e precdrio no contexto do capitalismo
predatério e de alta performance competitiva é a pior coisa que pode haver.

Contudo, a biopoténcia minoritaria pode agir sobre a biopolitica do con-
trole, ao revelar como as vulnerabilidades situadas e desafiadas podem
desenhar formas de vida para sujeitos e grupos que nao sao facilmente
classificaveis, pois sao excessivos, existem entre identidades, sobrevivem e
escapam a tentativa de serem capturados.

Para tais sujeitos e grupos, a sobrevivéncia se liga ao modo como se realiza
a sedimentacao de ideias, sentidos, gestos e praticas que lhes asseguram
uma vida possivel e articulada aos objetos e a perseveranca de uma for-
ma de agir que tenta produzir um mundo que seja habitavel. A definicao
do que é uma vida humana e do que conta como vida estd no centro dos
embates contemporaneos. Nao é possivel subestimar as potencialidades,
taticas, realizacoes, imaginarios e solidariedades que permitem aos sobre-
viventes escaparem dos constrangimentos que pesam sobre eles.

A subjetivacao politica depende do reconhecimento conflitual de uma for-
ma de vida de possa garantir a escuta aos apelos dos outros num jogo de
enunciacao e de invencao de cenas nas quais as palavras se tornem audi-
veis e os sujeitos, reconhecidos: operacdes de criacdo, de fabulacdo pelo
trabalho com a linguagem, que trazem a possibilidade de resisténcia con-
tra a reproducao e o governo dos modos de vida e dos comportamentos.
Impode-se a nds a dificil tarefa de buscar formas originais de inventar e criar
caminhos e téticas de autorrealizacao e realizacao coletiva, uma vez que:
“ndo ha vidas sem qualidade; s6 ha vidas desnudadas e desqualificadas:
desnudadas por algum tipo de violéncia, desqualificadas por alguma au-
séncia de consideracao” (MACE, 2018, p. 32).

CONSIDERACOES FINAIS

A sideracao no contexto do trabalho isola as pessoas da experiéncia que
renova e transforma, substitui a memoria e o imaginario em processo por
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respostas condicionadas e o impulso criador pela repeticdo. Uma tal atrofia
do olhar e das disposicoes éticas com o outro e com as decisdes a serem
tomadas situacionalmente prejudica os processos de comunicacédo e reno-
vacao dos fazeres laborais. O necrocapitalismo elimina a cada dia a possibi-
lidade de apreendermos os outros como seres singulares, criadores de for-
mas de vida que buscam e tentam encontrar os recursos e as possibilidades
de reelaborar constantemente seu cotidiano. Quando os sujeitos sao “lidos”
e percebidos em termos de manipulacédo, controle e assujeitamento, ndo
ha espaco para a consideracdo e nem para o respeito. Em consequéncia,
nao ha justica possivel, pois ela depende de um jogo de equilibrio entre as
normas e as singularidades das vidas diante das quais ndo podemos per-
manecer indiferentes.

Diante da imposicao de invulnerabilidade, a busca por autopreservacao
aniquila qualquer atencao, cuidado ou resposta que possam ser direciona-
dos aos outros. Contudo, é possivel perceber que o necrocapitalismo em-
presarial também se serve da empatia, da solidariedade e dos sentimentos
morais para criar formas de cooperacao verticalizadas, mas quase nunca
entre pares. A empatia vira um recurso para pacificar, prevenir crises, so-
lucionar conflitos sem nunca alterar as estruturas desiguais de reconhe-
cimento. Segundo Ferrarese (2017), a empatia tem sido considerada uma
competéncia profissional, uma capacidade de criar e alimentar relagdes e
vinculos. Uma habilidade inata que, claro, pode ser premiada e mensurada
(sobretudo pela forma como se despista a indiferenca, como se mascara a
brutalidade e como se simula consideracao):

A competéncia emocional e moral dos lideres (moral fitness) envolve empatia e
atitude amigével, que devem demonstrar a capacidade do lider de cooperar com
0s outros, enquanto trabalha o autocontrole que é performado na manutengao
de um distanciamento dos outros. (...) Contudo, tal conhecimento moral ndo tem
como intuito colocar um fim nos sofrimentos ou atender a demandas enunciadas.
A atencgdo ao particular existe apenas nas agoes e nos gestos, ndo pode ser a mera
externalizacdo de um preceito ético (FERRARESE, 2017, p. 183)

E importante também considerarmos que as disposicdes morais para as-
sumir responsabilidade ética por um outro que sofre ainda sdao fortemente
distribuidas nas organizacdes de modo a onerar as mulheres. Os dispositi-
vos de dominagao masculina reafirmam ideologias de género que empur-
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ram para as mulheres uma certa e suposta “vocacao” para o acolhimento
e a escuta. Ainda que a figura do lider, do chefe empatico, tenha ganhado
espaco no ambito das organizacbes, a estratificacdo emocional no traba-
Iho ainda pende desfavoravelmente para as mulheres, destinando a elas
uma performance ligada a desvalorizacdo e a ma remuneracao. A retorica
da empatia obtém sucesso quando os sujeitos se mostram atentos e res-
ponsivos aos outros, sendo mesmo reconhecidos como preocupados com
o bem coletivo. Essa subjetivacdo revela uma frieza distanciada, ou uma
precariedade das disposicées morais que, dissimuladas sob cuidados em-
paticos, reproduzem um reconhecimento ideolégico e falso.

Assim, é extremamente importante conhecer os termos, as convencoes e
as normas gerais que atuam na producao de enquadramentos de modo a
moldar um individuo em um sujeito reconhecivel e apto a conquistar um
reconhecimento que o auxilie na construcao de sua autonomia e soberania.
Essas categorias e normas que preparam ou estabelecem um sujeito para o
reconhecimento, que induzem um sujeito desse tipo, precedem e tornam
passivel o ato do reconhecimento propriamente dito. Nesse sentido, como
defende Butler, a condicdo de ser reconhecido, moldada pelos enquadra-
mentos, precede o reconhecimento e requer nossa extrema atencao.

Por fim, Nicole D’Almeida (2015) salienta que os conflitos morais nas orga-
nizacdes sao muitas vezes encobertos por uma retérica que nos reenvia a
uma visdo pacificada da organizacédo e dos publicos engajados nas ativida-
des dessa organizacdo. Aqui opera, segundo ela, um trabalho de eufemiza-
¢do que mascara a conflitualidade e o trabalho sutil de hierarquizacdo das
prioridades relacionais. A agéncia dos atores organizacionais e dos publicos
gue interagem com uma organizacao é desafiada em uma cena de aparicao
e de comparecimento que opera uma partilha do visivel: conferindo visibi-
lidade a certos elementos e escondendo outros, pretensamente negativos
e indignos de consideracéo. Sob esse viés, a funcdo comunicacional no am-
bito das organizacdes pode ser percebida como um trabalho de constru-
cdo de uma cena dissensual na qual “uma comunidade interpretativa que
existe sob o regime da pluralidade, ativando, desviando e reformulando
os textos existentes, propondo narrativas de maneira plural e agonistica”
(D'ALMEIDA, 2015, p. 26).
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A comunicagdo, a ética e as alteridades em processos relacionais de subjetiva-
¢do e conflito no ambiente organizacional configuram, a nosso ver, uma cena
dinamica e conflitual, polifénico e hierarquica na qual autoridade e autoria,
experimentacdo e controle, biopolitica e biopoténcia se intersectam e se
perturbam mutuamente, indissocidveis de uma acao individual e coletiva
que produz um “devir-outro” no amago da ordem consensual.
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RESUMO

Neste texto, de cunho conceitual, temos o propésito de refletir sobre
potencialidades de abordagens discursivas no campo de estudos da
comunicagdo organizacional. Para isso, assumimos que tais aborda-
gens sao capazes de langar luz notadamente sobre a explicitacao de
dinamicas identitarias e a emergéncia de relagcdes de poder. Nessa
direcdo, ressaltamos as potencialidades ora encetadas a partir da evi-
denciacdo de trés aspectos epistemolégico-tedrico-metodoldgicos:
1) as abordagens discursivas como capazes de dar a ver as dinamicas
instituidoras da relacdo entre identidade e diferenca; 2) o discurso
como lente capaz de vislumbrar movimentos de disputa e circulacdao
de poder, na constituicdo de processos de subjetivacédo; e 3) os fe-
némenos discursivos como viabilizadores ao estudo da experiéncia
e de suas emergéncias nos ambientes relacionais das organizac¢des.
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ue implicacdes epistemoldgicas, tedricas e metodoldgicas se apre-

sentam quando abordagens discursivas apanham/tomam/apreen-

dem a comunica¢do organizacional? Dentre as inUmeras trajeté-
rias de sentido que podem servir como respostas a tal questionamento,
reconhecemos que um gesto discursivo é capaz de oferecer dois potentes
caminhos investigativos, diretamente imbricados, a interpretacao dos fe-
ndémenos em comunicacdo organizacional: 1) uma instigante e multiface-
tada leitura sobre a conformacao de dinamicas identitdrias; 2) uma robusta
andlise sobre os complexos e sub-repticios movimentos interacionais de
producédo/reproducéo do poder. Tecer breves reflexdes sobre tais caminhos
é empreitada desafiadora que assumimos neste texto, sem qualquer pre-
tensao de esgotamento da tematica. Assim, nas préximas linhas, ofertamos
a urdidura de uma problematizacdo preliminar, numa tentativa de explici-
tar o pano de fundo epistémico de desenhos epistemoldgicos, tedricos e
metodoldgicos que ja vém sendo, de algum modo, enfrentados por estu-
dos da érea, nos ultimos anos.

Antes de tudo, torna-se fundamental observar que estudos discursivos, nos
caminhos aqui aventados, sdo capazes de potencializar o esforco de inime-
ros pesquisadores da comunica¢do organizacional, sobretudo nos cenarios
brasileiros, no que se refere ao refinamento de um olhar propriamente co-
municacional na pesquisa dos ambientes organizacionais. Dito por outras
palavras, a partir da filiacdo a uma perspectiva relacional/interacional da
comunicac¢ao, como desafio paradigmatico evidenciado por pesquisadores
como Vera Franca (2002) e José Luiz Braga (2011) a constituicao e ao forta-
lecimento do campo da comunicacdo como um todo, alguns pesquisado-
res, como lvone de Lourdes Oliveira (2009), Rudimar Baldissera (2009b) e
Marcio Simeone Henriques (2018), ja tém elaborado reflexdes no sentido
de tomar as organiza¢des como objetos de conhecimento da comunicacao
numa perspectiva interacional.

Tal gesto, essencialmente epistemoldgico, torna-se definidor dos modos
como: 1) a comunicacao é vislumbrada nos cendrios organizacionais - re-
conhecendo a existéncia de processos funcionais de profissionalizacdo e
producdo da informacdo nas organizagcdes, mas utilizando uma perspectiva
relacional para tomar a investigacdo da comunicacdo organizacional para
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muito além dos dispositivos oficiais e de possiveis interesses em sucessos e/
ou fracassos quanto a efetividade informacional das estratégias; 2) as organi-
zagbes como espacos interacionais complexos, cujas compreensdes acadé-
micas tornam-se tributdrias de multiplas teorias constituidas no ambito das
humanidades - gesto este fundamental a producdo de uma autonomia de
pensamento ao estudo das organiza¢des por pesquisadores da comunica-
cdo, afastando-se das prescricdes de gestores interessados em estudos co-
municacionais que fagam coro aos interesses imediatos e instrumentais das
organizac¢des (e reconhecemos essa caracteristica sem nenhum juizo de valor
apriori dirigido a tais gestores, uma vez que é da natureza da prépria gestao a
instituicdo de forcas de ordem/controle/estabilizacdo dos ambientes organi-
zacionais — mesmo quando os ultimos se tornam objetos de pesquisa).

Sabemos que tal gesto é pautado por uma série de conflitos, uma vez que as
pesquisas em comunicacdo organizacional pautadas por um viés interacio-
nal filiam-se a abordagens criticas, estas que, muitas vezes, desagradam falas
oficiais das organizacdes; como também reconhecemos, na visada de Nicole
D’Almeida (2017), que os estudos da comunicacdo organizacional, ainda que
orientados por uma perspectiva interacional critica, convivem sempre com a
suscetibilidade de serem instrumentalizados por abordagens funcionalistas,
que tendem a subsumir as pulsdes criticas e a se apropriarem da pesquisa
cientifica para fazerem valer os interesses de ampliacdo de poder da prépria
organiza¢ao examinada sobre seus publicos'. De todo modo - e reconhecen-

' Nicole D’Almeida (2017) evidencia o quanto uma perspectiva critica, tomada como li-
nha epistemoldgica aos estudos organizacionais, é potente no sentido de oferecer con-
tundentes andlises sobre a cultura, as relacdes de poder e as interagdes nos contextos
organizacionais. Entretanto, sendo as organiza¢bes espacos de instrumentalizacdo e de
prescri¢des de processos de ordenamento, especialmente motivados por parametros
de eficiéncia, efetividade e controle, os estudos organizacionais sofrem sempre o risco
de serem afetados por aquilo que a pesquisadora francesa chama de desvios funciona-
listas da abordagem critica - €, nesse aspecto, D'’Almeida (2017) é enfética ao evidenciar,
por exemplo, que as nogdes de cultura organizacional, de narrativa e de sensivel sao
apropriadas pelo pensamento de uma pratica gerencial que as instrumentalizam e ten-
tam esvaziar, de tais no¢des, seu potencial critico. Assim, as ferramentas de compreen-
sdo sdo subvertidas como ferramentas de acdo, na producgao de um social nos ambitos
organizacionais. Nas palavras da autora, “serd o signo dessa capacidade do capitalis-
mo de recuperar toda abordagem critica colocando-a a seu servico e a servico de seu
desenvolvimento? (...) Assim como Chronos, o deus mitolégico do tempo, devora seus
filhos, o capitalismo devora nossos conceitos” (D'ALMEIDA, 2017, p. 62).
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do que a propria presenca de tal suscetibilidade é um elemento instigante,
intrinseco a pesquisa em comunicacao organizacional —, uma abordagem
discursiva torna-se, por esses termos, investida ainda mais de relevancia, na
oferta de recursos hermenéuticos capazes de fazer coro a ampliacdo de uma
visada critica na apreensao dos inUmeros paradoxos presentes nas organiza-
¢oes (e em seus estudos), motivada, no campo da comunicacéo, pela conso-
lidacao de uma perspectiva relacional/interacional.

De tal sorte, tensionar a comunicacao organizacional pelas lentes do dis-
curso é movimento reflexivo que se investe, inevitavelmente, do intuito de
se problematizar aspectos atinentes aos complexos processos de emergén-
cias de identidades, processos estes atravessados por disputas e relacdes
de poder. Tal problemética torna-se notadamente presente no cendério dos
ambientes organizacionais contemporaneos, marcados por multiculturas e
pela complexidade das relagdes de trabalho: nesses contextos, a pluralida-
de de sistemas de valor e de moralidade adentra os jogos relacionais das or-
ganizacoes, instituindo estratégias sofisticadas de busca por permanéncia
e imagem positiva das falas autorizadas, bem como fazendo emergir dina-
micas de reconhecimento e de atribuicdo de um horizonte possivel as dife-
rencas, na constituicao de processos de subjetivacao politica de individuos
e de grupos, que advogam, para si e para outros, uma existéncia pautada
no atendimento de demandas por legitimidade, justica e autorrealizacao
nos sistemas organizacionais contemporaneos.

Com relacdo a isso, é fundamental observar que, em trabalhos anteriores,
Baldissera (2007; 2009a) vem demonstrando que a constituicdo de dina-
micas identitarias, no ambito das organizacdes, é processo marcado por
tensdes dialdgico-recursivas: inspirado explicitamente no paradigma da
complexidade, de Edgar Morin, o pesquisador compreende que a consti-
tuicao do que ele chama de complexus identificatério move-se, eminente-
mente, por uma espécie de tonus discursivo; a medida que as organizagoes
se investem de expectativas sociais pautadas por um determinado hori-
zonte identitdrio de ordenamento e controle, um inevitavel movimento
discursivo de organizagcao/ordem é posto como forma de se lidar com as
atualizacdes/perturbacdes que emergem nos seus complexos ambientes
relacionais. Por tudo isso, as dinamicas de constituicdo de identidades,
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em contextos organizacionais, sdo gestos pautados por lances discursi-
vos constituidos por tensdes, uma vez que, na prépria coeréncia projetada
(sobretudo pelas falas oficiais) é possivel observar, como num campo de
forcas, um conjunto de siléncios, de ndo-ditos, de projecdes de ordem mo-
tivadas pela prépria desordem, enfim: na identidade, gritam/esmurram-se/
chocam-se iniUmeros desafios a estabilidade/permanéncia/continuidade
das interacdes organizacionais, imprimindo um movimento complexo de
vitalidade as organizacdes a medida que, paradoxalmente, as mesmas se

tornam ameacadas em sua prépria existéncia.

Dessa forma, inUmeras problematicas tornam-se presentes nos cotidianos
organizacionais, tematicas estas atravessadas por uma disputa notadamente
percebida por/em seus aspectos identitdrios: demandas por sustentabilida-
de, postas, globalmente, pela questdo ambiental; experiéncias de género,
raca, cor, classe, orientagdo sexual e outros grupos minorizados, emergentes
na contemporaneidade como tracos do comum; subjetividade e corpo como
categorias politicas de busca por justica e equidade, dentre outros. Assim,
pulsdes/tematicas sensiveis e atinentes a abordagens discursivas tornam-se
reveladoras de identidades moéveis, em profunda e inevitavel tensao frente
aos complexos e pluralistas contextos interacionais contemporaneos.

Sendo assim, as breves reflexdes aqui encetadas propdem-se a apresentar
algumas perspectivas e desafios epistemoldgicos, tedricos e metodoldgicos
aos contextos de estudo da comunicacdo organizacional, quando atravessa-
dos pelas promissoras lentes de analise do discurso — lentes estas capazes de
evidenciar dinamicas e emergéncias em comunica¢ao organizacional, tona-
lizadas por movimentos identitarios e relacdes de poder. Por tudo isso, este
texto se organiza em trés partes, além desta introducao - todas elas pauta-
das pela escolha de embasamentos discursivos, notadamente disseminados
no campo das humanidades e ora propostos a investigacdes no campo da
comunicagdo organizacional, quando atravessado por uma perspectiva in-
teracional. No t6épico “As dinamicas discursivas da identidade e da diferenca’,
apresentamos alguns autores que nos auxiliam na compreensdao das com-
plexas coreografias discursivas envoltas junto aos processos de emergéncias
de dinamicas de identidade e de diferenca. Em seguida, na secao “Discursos,
poder e subjetivagao’, demonstramos o quanto uma abordagem discursiva
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é capaz de evidenciar os movimentos de poder presentes nos processos de
constituicao de sujeitos. Adiante, no tépico “Experiéncia, discursos e emer-
géncias’, compreendemos como a no¢do de experiéncia, no campo da co-
municacdo organizacional, pode ser metodologicamente apreendida pelas
lentes do discurso. Ao final, tecemos consideracdes no intuito de estimular a
continuidade do didlogo preliminar aqui proposto em publicacdes e contex-
tos futuros, no intuito de reforcar o lugar epistemoldégico do discurso frente
aos estudos da comunicagdo organizacional.

AS DINAMICAS DISCURSIVAS DA IDENTIDADE E DA DIFERENCA

Todos os autores que, de modo consistente, discutem “identidade” princi-
piam suas reflexdes por ressaltar que a nocao de identidade pressupde a
de diferenca, ou seja: ndo ha como falarmos em identidade sem falarmos
em diferenca. Pelo contrario, para os autores, é na diferenca que o valor
se estabelece. Nessa perspectiva, podemos recorrer primeiro ao linguista
Saussure (2006) (também considerado o “pai” da Teoria Semiética de orien-
tacado francesa) que afirma que o valor de um signo estd em relacdo a outros
signos, que ele é porque ndo é outro. O sentido, portanto, nunca estara em
si mesmo, mas na relacdo que estabelece com outros signos. Assim, desde
aqui (para ndo irmos a autores que o antecederam) fica posto que identi-
dade pressupde diferenca, e que ambas sdao no¢des indissocidveis. Como
afirma Boaventura de Souza Santos (2001, p. 35), “nao ha identidade sem
diferenca e a diferenca pressupde uma certa homogeneidade que permite
identificar o que é diferente nas diferencas”.

Em toada semelhante, da sociossemidtica, podemos destacar Landowski
(2012), que afirma que a identidade sé existe em relacdo interpessoal com
a alteridade, ou seja, entre 0“eu” e um “outro”. Essa relagcao pressupode a pre-
senca de um grupo de referéncia que investira sobre uma pessoa ou grupo
- neste caso o “outro” que, de modo geral, estd em desvantagem na relacao
—um conteldo semantico (temos aqui o exercicio de poder, a politica). Des-
sa maneira, a presenca da diferenca, conforme elucida o autor, é fundamen-
tal na relagao identidade-alteridade, nocdes sempre interdependentes.
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Sobre o campo dos estudos culturais, podemos destacar, dentre outros,
Stuart Hall (1997; 2006), Kathryn Woodward (2009) e Tomaz Tadeu da Silva
(2000). Os autores evidenciam a indissociabilidade entre identidade e di-
ferenca. Woodward (2009) ressalta que as identidades sao construidas por
meio da relacao com outras identidades, em oposicao bindria. Isso eviden-
cia as presencas de um “eu” em relagdo a um “outro’, o que envolve reivin-
dicacées fundamentais sobre quem ira (e poderd) pertencer a uma dada
identidade e sobre quem sera excluido desse determinado grupo sociocul-
tural. Dentre outros, esse é um argumento fundamental para compreensao
do quanto as dinamicas identitarias envolvem questdes da diferenca, da
experiéncia e dos processos de subjetivacdo politica — ndo em perspectiva
de politica partidaria ou de mobilizacdo de publicos, mas de constituicao
dessas relacdes de forca que, discursivamente, procuram fixar os sujeitos
na estrutura social a partir da estabilizacdo (ou da tentativa de estabiliza-
¢ao) dos grupos identitarios. Vale observarmos que Woodward (2009, p. 41)
afirma que “a diferenca é aquilo que separa uma identidade da outra, esta-
belecendo distingdes (...) [em meio as quais] as identidades sao construidas
por uma clara oposicdo entre ‘'nés’ e ‘eles. A marcacao da diferenca &, assim,
o comportamento-chave em qualquer sistema de classificacdo”

Nessa perspectiva, conforme aponta Silva (2000), quando dizemos algo
sobre um sujeito individual ou coletivo (uma identidade), ndo apenas di-
zemos sobre ele, sendo que dizemos do nosso lugar nessa relacao, isto é,
toda fala e toda materializacdo discursiva atualiza relacdes de poder, de
modo que os discursos nunca sao aleatérios e/ou desprovidos de inten-
cdo. Assim, em perspectiva das relacdes de poder que se estabelecem entre
identidade e diferenca, Silva (2000, p 81) afirma que, por serem discursivas,
tais relacbes estao sujeitas “a vetores de forca, a relacdes de poder. Elas ndo
sdo simplesmente definidas, elas sdo impostas.” Sao disputadas, portanto;
e essas disputas atualizam questdes sociais, politicas e econémicas mais
amplas:“a afirmacao da identidade e a enunciacao da diferenca traduzem o
desejo dos diferentes grupos sociais, assimetricamente situados, de garan-
tir o acesso privilegiado aos bens sociais. (...) A identidade e a diferenca nao
sdo, nunca, inocentes” (SILVA, 2000, p. 81). Sempre que ha diferenciacoes,
de alguma forma, ha atualizacdes das/nas relacdes de poder. Ainda confor-
me Silva (2000, p. 81), outros processos que traduzem essa diferenciagdo e
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evidenciam marcas de poder sao:“incluir/excluir (‘estes pertencem, aqueles
nao’); demarcar fronteiras (‘nos’ e ‘eles’); classificar (‘bons e maus’; ‘puros e
impuros’; ‘desenvolvidos e primitivos’; ‘racionais e irracionais’); normalizar
(‘nés somos normais; eles sdo anormais’)”. A essa luz, dizer algo sobre as al-
teridades nao consiste em simples dizer, pois que tal dizer atualiza relacdes
de forca, classificando-as nas estruturas de poder (FOUCAULT, 1999, 1996,
1987). Desse modo, ter acesso aos lugares de fala para dizer a partir dos
proprios lugares socioculturais — e, fundamentalmente, politicos — apresen-
ta-se como gesto basilar para avancar no sentido de reorganizar as relagdes
de forca entre os diferentes.

Portanto, com base nos autores mobilizados, torna-se evidéncia indiscuti-
vel que a nocdo de identidade exige a de diferenca, isto é, somente é pos-
sivel identidade em relacao a diferenca (LANDOWSKI, 2002; HALL, 2000;
SILVA, 2000), em estreita relacdo de dependéncia. Porém, conforme elucida
Silva (2000), a forma positiva/afirmativa como a identidade é expressa ten-
de a ocultar essa relacao. Nesse sentido, é preciso atentarmos para o fato de
que a afirmacao “sou brasileiro” sé é necessaria porque existem outros su-
jeitos que nao sao brasileiros, de modo que “é parte de uma extensa cadeia
de ‘negacdes, de expressoes negativas e identidade, de diferencas” (SILVA,
2000, p. 75. De modo geral, as diferencas sdo produtos derivados da identi-
dade, dai que a” identidade é a referéncia, é o ponto original relativamente
ao qual se define a diferenca. Isto reflete a tendéncia a tomar aquilo que
somos como sendo a norma pela qual descrevemos ou avaliamos aquilo
que nao somos” (SILVA, 2000, p. 75-76).

Por tudo isso, investir numa abordagem discursiva para a compreensao da
comunicagdo organizacional é empreitada que pressupde deslindar/es-
garcar complexas dinamicas identitarias, em meio as quais tentativas de
estabilizacao sao publicamente visibilizadas, diante de um amplo cendrio
social de perturbacdo/de tensdes/de disputas, em meio ao qual dispdem-
-se publicos, formas identitarias e expectativas sociais. Torna-se, portanto,
desafiador aos estudos discursivos da comunicacdo organizacional a visada
que assume o discurso como lugar epistemoldgico de realizacdo das inte-
racdes, pautado por movimentos de forca e por iniUmeras tensdes movidas,
ao mesmo tempo e no mesmo lance, por identidades e diferencas.
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DISCURSOS, PODER E SUBJETIVACAO

No campo de inimeras teorias dos discursos (para muito além dos estudos
de conteldo, que tomam discurso de modo redutor, apenas como uma espé-
cie de ferramental metodolégico) - ha indubitaveis pressupostos que vislum-
bram as relagcées de forca que se estabelecem entre identidade e diferenca,
mesmo que isso nem sempre fique explicito, pois que outros conceitos dao
conta dessas questdes. De qualquer forma, se tomarmos a nocao bakhtinia-
na de dialogismo (BAKHTIN, 1992, 1999), em si, ela ja da conta das relacbes
entre sujeitos a partir de seus grupos socioculturais, portanto, de sujeitos
pertencentes a determinados grupos identitarios, movimento este capaz de
revelar seus lugares de fala. Sdo essas diferencas que sao postas em relacdo
dialégica, caso contrario sequer haveria necessidade de comunicacao. Além
disso, e fundamentalmente, caso o foco seja a partir da perspectiva da esco-
la francesa do discurso, ndo podemos esquecer que as teorizacdes de Louis
Althusser (19--), Michel Pécheux (2009), Francoise Gadet e Tony Hak (1993) e
Eni Orlandi (2009), dentre outros, tém alguns de seus principais fundamentos
nas teorizacdes de Marx, portanto, tém a relacao identidade-diferenca como
constitutivas. Como pensar em formacgdes discursivas/formagdes ideoldgicas
sem pensar em diferenca? Os varios enunciados podem ou ndo conformar
diferentes formacodes discursivas e, para além disso, essas formacdes discursi-
vas podem ou nao conformar diferentes formacgoes ideoldgicas. Novamente,
nao nos parece possivel refletir sobre a constituicao de uma identidade ideo-
l6gica sem pressupor a no¢ao de diferenca.

Ainda com relacédo as teorias dos discursos, argumentamos a profunda e
intrinseca relacdo entre discursos e processos de subjetivacdo politica. Na
linha foucaultiana, por exemplo, os discursos compdem uma ampla rede de
dispositivos, em meio a qual um conjunto de relacées de forca (de poder)
buscam capturar/instituir/prescrever modos de existéncia dos/aos sujeitos
(FOUCAULT, 1999; 1996, 1987). Dito por outras palavras, ndo existe sujeito,
mas sim um “tornar-se sujeito”, processo discursivo este denominado no
campo tedrico de “subjetivacao”. Para além do 6bvio e complexo campo
de estudos que tal abordagem, por si s6, sugere no campo das humanida-
des, é importante considerar que, tanto na obra de Michel Foucault (1999),
guando na obra de Giorgio Agamben (2009), ha o forte argumento de que
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as maquinas de subjetivacao - os dispositivos — na modernidade operam
em velocidade e em profusao, o que, na visdo de tais autores, torna possivel
a diferenciacdo dos modos de existir dos sujeitos como gesto intrinseco a
um cotidiano mutante, peculiaridade moderna em relacdo a qualquer ou-
tro periodo histérico antecedente.

A partir de prescricdes da racionalidade, dos processos de instrumentaliza-
¢do do corpo e das emocdes, da busca pelo autocontrole e, sobretudo, pela
ideologia do progresso (BENJAMIN, 1987), a vida moderna se estrutura como
se almejasse obter uma dinamica que “superasse” o ordindrio, como que
deslocada da experiéncia comum, idealizada, sempre no futuro, num ponto
adiante na temporalidade e na espacialidade. Esse futuro, que nunca chega,
forja um conjunto de valores sociais e de moralidades especificas que causam
enorme conflito com os mais variados sistemas de valor em disputa (sistemas
esses colocados em circulagao nos processos globalizados contemporaneos).
Nesse cendrio, relagdes discursivas e de poder fazem emergir identidades e
provocam hierarquizacdes, sofrimento, desajustes, inconsisténcias, conflitos.

Com relacdo a esse aspecto, o filésofo e historiador Jacques Ranciére (1996)
trabalha e amplia a perspectiva foucaultiana dos processos de subjetivacao,
buscando compreender como formas discursivas, impostas aos sujeitos pe-
las maquinas e pelos dispositivos modernos de poder, sdéo negadas, num
processo dissensual e polémico. Para o filésofo, ao contrario de admitir que o
projeto moderno se conclui definitivamente na contemporaneidade, a mo-
dernidade é forcada, a todo instante, por emergéncias, de modo que pro-
cessos de subjetivacdo caminham em multiplas dire¢des: tanto na projecdo
de um horizonte unico (e objetificador) do progresso, com foco num futuro
prometido como perfeito e promissor — gesto que, supostamente, justifica
as agruras de um presente sofrido e doloroso —, quanto nos caminhos que
denunciam, dissensualmente, as formas discursivas impostas, a partir de ou-
tras formas discursivas dissensuais e polémicas, compondo e atualizando os
processos de subjetivacdo politica experimentados na contemporaneidade
(numa complexa trama de forcas e de reivindicacoes identitdrias).

E é nesse lugar que se pousa uma das forcas da abordagem discursiva
como lente epistemolégico-tedrica-metodoldgica da comunicacdo orga-
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nizacional: as organizacdes constituem o principal [6cus de materializa-
cao e de experimentacao do projeto da modernidade; nas organizacdes
— e sobretudo em seus processos comunicacionais — as tensdes entre dis-
positivos e emergéncias se operam discursivamente e hegemonicamente
nos cenarios sociais modernos. E é com base na diferenca — ou, mais pro-
priamente nas diferencas — que as tentativas de pasteurizacdo da moder-
nidade sdo contrapostas, desafiadas, denunciadas, operando os discursos
organizacionais como vestigios epistemoldgicos e metodoldgicos que
se apresentam aos pesquisadores da comunicagdo organizacional como
materiais preciosos para analise das relacdes de poder, dos processos de
subjetivacao e dos conflitos sociais e humanos, consequentes do projeto
moderno (e de sua profunda crise). Nesse interim, a partir de reflexdes
gue tensionam a comunicacao organizacional pelas lentes tedrico-me-
todoldgicas do discurso, é possivel problematizar aspectos atinentes aos
complexos processos de emergéncias de identidades, notadamente mar-
cados por disputas e relacdes de poder.

Ora, dizer da producao de sentidos e das dinamicas identitarias pressu-
pode a instituicdo de praticas semidticas, ndo apenas pelas narrativas a
partir de linguagem fortemente estruturada, mas em perspectiva de to-
das as semidticas. Complementarmente, ressaltamos que sob a nocdo de
ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008; AMOSSY, 2011), estdo contempla-
dos processos que intencionam um dar-se a ver, um oferecer-se aos pu-
blicos. Assim, nos ambientes organizacionais contemporaneos, questoes
gue atravessam as interacdes nos sistemas organizacionais, na forma de
disputas politicas e identitarias, tornam-se problematicas preciosas para
serem apanhadas em seus aspectos discursivos: como as organizagoes li-
dam com as demandas por sustentabilidade, postas, globalmente, pela
questao ambiental? Em que medida as organizacdes lidam com experién-
cias de género, raca, cor, classe, orientacao sexual e outros grupos mino-
rizados, emergentes nos cotidianos organizacionais? Como 0s processos
de subjetivacdo emergentes na/pela diferenca (o que inclui o corpo como
ambito discursivo) atualizam novas categorias relacionais, fundamenta-
das pela busca por justica e equidade, tensionadas pelos sistemas de po-
der oficiais e hierarquizados?
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EXPERIENCIA, DISCURSOS E EMERGENCIAS

Por fim, os fendmenos discursivos tornam-se valiosos gestos viabilizadores
para o estudo da experiéncia e de suas emergéncias nos ambientes relacio-
nais das organizacdes. Advogamos que a nocdo de experiéncia se torna fun-
damental a compreensao dos modos de existir dos sujeitos em suas relacdes
de forca nos contextos em que se situam. Nessa perspectiva, pautados pela
nocdo de John Dewey (1980), compreendemos que a experiéncia é movi-
mento resultante e provocador da interacdo entre criatura viva e ambiente, de
modo que tanto criatura quanto ambiente se co-constituem/se atualizam/se
modificam. Assim, na perspectiva do pragmatista norte-americano, a expe-
riéncia sugere um fluir e um descontrole, uma vez que toda acao é reveladora
de um contexto; toda estratégia é tentativa de negociacdo constante com
um ambiente cujas proporcdes estdo em devir, nunca totalmente conheci-
das. Assim, a discussao sobre experiéncia torna-se matriz discursiva potente
na leitura da comunicacao organizacional, balizando o suposto “poder supe-
rior das estratégias’; uma vez que é capaz de descortinar as motivacoes, as
escolhas, as relacdes de forca, as trajetdrias das organizacdes, posicionando-
-as sempre em relacéo — tanto no que se refere a atualidade das suas escolhas,
guanto no que condiz ao processo historico.

E nesse interim que a nocao de acontecimento tem se tornado extremamente
util para a compreensao da experiéncia. A partir de Gilles Deleuze (2007) e Lou-
is Quéré (2005), podemos entender o acontecimento como algo que irrompe
o fluir de uma experiéncia e provoca uma atualizacao das/nas relacdes de po-
der. Dessa forma, as interagcdes organizacionais — tensionadas discursivamente
por algo que surge, em descontrole e, inesperadamente, altera os cotidianos
organizacionais — mostram-se, diante do acontecimento, tanto permeadas
por estratégias e linguagens oficiais — a fala autorizada (BALDISSERA, 2009b) —
quanto por emergéncias em contextos de negociacao com os sujeitos, a partir
de préticas discursivas. O acontecimento acontece a alguém e perfura/fratura/
fere determinado contexto de interagées como algo imprevisto, provocando
novas configuragoes, expressdes e movimentos de sentido.

Tais movimentos, na visada de Deleuze (2007), sao possibilitados pela lin-
guagem, de modo que a efetuagcao do acontecimento nos contextos or-
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ganizacionais nao se dissocia de uma producao discursiva por parte dos
sujeitos: narrativas emergem e delimitam campos de significancia sobre os
quais problemas ganham contornos e se projetam para outros. Entretanto,
tais campos ndo sao capazes de dizimar o corte acontecimental: a lingua-
gem permite ao sujeito lancar possibilidades de compreensao ao que acon-
teceu, ao mesmo tempo em que expressa a impossibilidade de apreensao
total do préprio acontecimento. Como nos lembra Deleuze (2007, p 13),

é a linguagem que fixa os limites (...), mas é ela também que ultrapassa os limites e
os restitui a equivaléncia infinita de um devir ilimitado. (...) E proprio aos aconteci-
mentos o fato de serem expressos ou exprimiveis, enunciados ou enunciaveis por
meio de proposicdes pelo menos possiveis.

No suportar de um acontecimento, emergem os discursos produzidos pelos
sujeitos, que, diferentes entre si ao exprimirem como esse acontecimento
os afeta, causam um estranhamento reciproco, como proposto por Quéré
(1995), no fluir de suas proprias experiéncias. Isso significa que o aconteci-
mento enfrenta diferentes formas de linguagem, advindas de sujeitos nao
“virgens’, encarnados em panos de fundo pragmaticos. Tudo depende do
modo pelo qual e o quanto o acontecimento lhes concerne. Quanto a isso, é
interessante notar que, em visada hermenéutica, Quéré (2005, p. 69) enten-
de que os problemas levantados pelo acontecimento se inserem em meio
a abertura de “um horizonte de sentido, introduzindo novas possibilidades
interpretativas, relativas tanto ao passado como ao presente e ao futuro”.
Por tudo isso, o acontecimento estabelece uma espécie de corte/abertura
no tempo e institui outra relacdo dos sujeitos com a temporalidade/ histo-
ricidade, relacao esta evidenciada a partir da uma profusdo de narrativas,
formas discursivas reveladoras de contextos e de situagdes, muitas vezes
nao-tematizadas linguisticamente e ndo percebidas pelos sujeitos antes do
acontecer do acontecimento. Nesse sentido, o acontecimento ndo apenas
revela um futuro, como também desvela um passado e se institui a partir
da emergéncia de campos problematicos, no decurso de uma experiéncia
(na relacdo entre criatura viva e ambiente):

O acontecimento tem um poder de esclarecimento e um“sentido discriminatério”:
a sua observacdo permite descobrir o campo do qual ele faz parte, identificar a
situacao na qual ele se insere, referente a um problema submetido a pesquisa. Na
sua singularidade, o acontecimento é mesmo o pivo da pesquisa sobre uma dada
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situacdo, porque representa o que é critico, no sentido literal do termo: permite
fazer diferenciacoes e distingoes, estabelecer oposicoes e contrastes, gerar alter-
nativas e escolher respostas apropriadas. (...) Os acontecimentos que se produzem
neste tipo de situagao caracterizam-se pelo seu poder de esclarecer o contexto do
conjunto, de revelar os estados de coisas existentes e de realcar os processos em
curso (QUERE, 2005, p. 71).

Em meio ao poder revelador do acontecimento, a experiéncia também
guarda uma qualidade central, sobretudo na visdo de Dewey (1980): seu ca-
rater estético. Assim, tal carater evidencia que nossa relacao com as coisas
do mundo nao se da unicamente pela via da hermenéutica, mas também
num ambito sensivel, incontrolavel, no qual a separacado corpo e mente ndo
faz sentido algum (DEWEY, 1980) —, ja que nossa interpretacao (sentido) nao
se desvincula de nossa presenca material e espacial nos ambientes (GUM-
BRECHT, 2010). Por tudo isso, a experiéncia estética ndo é necessariamen-
te a experiéncia artistica, mas sim aquela marcada por forcas emocionais
gue nos fazem rever nossa relacdo com o ambiente; é uma experiéncia de
atualizacdao, em que o cognitivo e o emocional geram novas composicoes e
novos modos de existir.

Além disso, vale a pena mencionar que a experiéncia so se constitui a partir
de uma historicidade; e, aqui, cabe recuperar um dos principais autores que
tem sido bastante retomado no campo da comunicacao: Reinhart Kosse-
leck. Por um gesto histérico, Kosseleck (2006) nos auxilia a remontar uma
dimensdao comunicativa dos discursos pela nocao de experiéncia: como
dispositivos ambulantes, os processos discursivos acolhem histérias den-
tro de histdrias, conformando lugares de experiéncia porosos, justapostos,
acessaveis e atualizaveis. Esse processo atravessa os cotidianos organizacio-
nais e constitui a existéncia/resisténcia dos sujeitos que convivem com um
passado vivo, chamado a ressignificacao constante, e com a perspectiva de
horizontes, ora mais abertos as diferencas, ora absurdamente instrumenta-
lizados pelo jogo de forcas da utilidade, do progresso e do assujeitamento
aos processos de dominacdo.

Assim, a partir do discurso (vestigio e epicentro das experiéncias organi-

zacionais modernas), é possivel conformar instigantes problematicas de
pesquisa: em que medida o acontecimento (de qualidade absolutamente
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inesperada) atualiza as relacdes de poder e as praticas identitarias num de-
terminado ambiente organizacional? Como as experiéncias estéticas dian-
te da diferenca provocam novas composicoes, permitem ou negam a exis-
téncia de sujeitos, sao capazes ou incapazes de exercer uma atualizacdo das
diferencas? E assim, a partir dos discursos, é possivel ndo apenas estabele-
cer estudos de realidades especificas; mas, tomando tais realidades como
suportes investigativos, as praticas discursivas nos permitem estabelecer
relagdes interpretativas com o contemporaneo, com um passado (sempre
presente) e com um horizonte de expectativas sempre movente.

CONSIDERACOES FINAIS

Com as discussdes encetadas neste texto, nutrimos o intuito de levantar po-
tencialidades de abordagens discursivas como lugares de pensamento, de
investigacao conceitual e de operacionalizacdo de procedimentos no ambi-
to de estudos e pesquisas em comunicacdo organizacional. Dito por outras
palavras, a adocao do discurso na construcdo de um olhar que apanha os
ambientes interacionais das organizagbes como objetos de conhecimen-
to da comunicacdo é empreitada extremamente promissora, sobretudo no
que se refere a saliéncia de duas principais questdes imbricadas que atraves-
sam a comunicacdo organizacional: a instituicdo de dinamicas identitarias e
a atualizacdo de relacdes de poder. Quanto a isso, defendemos, nas trés se-
¢des anteriores, o quanto as abordagens discursivas precipitam as tensdes
que acolhem, no mesmo lance, as tentativas identitarias de estabilizacdo e
as perturbagdes movidas pelas diferencas; como também compreendemos
como o discurso se apresenta como lente capaz de reconhecer movimentos
de disputa e circulacdo do poder, sobretudo em processos de subjetivacdo
(de tornar-se sujeito), em meio aos quais conflitos morais e demandas por
equidade, legitimidade e justica emergem junto aos complexos cotidianos
organizacionais; e, por fim, tomamos os fenémenos discursivos como epi-
centros para a compreensao das experiéncias dos sujeitos, pautadas por
acontecimentos e qualidades notadamente estéticas, em meio as quais os
ambitos gestores das organizacdes sao permanentemente desafiados com
perturbacodes e tentativas constantes de instituicao de novos ordenamentos,
para muito além da propria racionalidade que move tais ambientes.
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Quanto a isso, buscamos reconhecer o discurso como poténcia formante de
um lugar coletivo de pesquisa, em meio ao qual inUmeras tematicas atraves-
sam os sistemas relacionais das organizacdes e provocam tensées e dinami-
cas que demandam compreensodes. Ha, nessa visada, originalidade em tratar
tematicas complexas nos estudos organizacionais, favorecendo processos
inter/multi/transdisciplinares, mediante interlocu¢cdes com outras areas de
conhecimentos, tais como: administracao, ciéncias sociais, ciéncias da lingua-
gem, educacao, ciéncia politica e sociologia. Nesse sentido, discussdes sobre:
1) linguagens, retérica e producao de sentidos em comunicagao organizacio-
nal; 2) estratégias discursivas e de visibilidade publica em ambitos formais de
gestdo, bem como tonalizadas por emergéncias movimentadas por publicos;
3) verificagdes das tensbes presentes na identidade e na imagem organiza-
cionais, a partir da expressao/escolha/aproximacao com um ethos discursivo
- um ofertar-se organizacional; 4) apreensdes da opinido publica, de relacdes
de poder e de demandas éticas por equidade e justica; e 5) compreensdes
das diferencas, em meio ao fluir da experiéncia e de processos de subjetiva-
¢ao politica nas organizacdes constituem-se como a reunidao de notéveis de-
safios epistemoldgicos, tedricos e metodoldgicos ao estudo da comunicacdo
organizacional, quando guiado por abordagens discursivas.

De tal sorte, sem qualquer intuito de esgotar as potencialidades dos es-
tudos em comunicacao organizacional pela visada do discurso, reconhe-
cemos que a vitalidade das questbes aqui propostas esta intimamente
correlacionada a continuidade do didlogo preliminar ora ofertado, em
publicacdes, pesquisas orientadas e debates sistematicos/constantes em
comunidades cientificas voltadas a aperfeicoar/aceitar/refutar/atualizar
os estudos da area pautados pelo discurso. Assim, muito antes do que en-
cerrar um debate, ou oferecer repostas definitivas, desejamos lancar per-
guntas que estimulem problemas e ampliem nossas capacidades analitico-
-interpretativas, refinando nosso lugar de pesquisadores da comunicacao
organizacional que se pautam por uma perspectiva critica e relacional. Para
nao perder o ensejo, findamos este texto com a abertura de um relevante
debate: pesquisadores que se aproximam de uma perspectiva discursiva,
no ambito de estudos da comunicacao organizacional, sdo capazes de per-
ceber e enfrentar tensées/desafios/nuances/matizes préprios a esse lugar
epistemoldgico que dizem/desejam ocupar?
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RESUMO

O presente capitulo trata de refletir sobre as perspectivas e os desa-
fios das diversidades nas organizacdes pelo olhar da comunicacao
intercultural e da interseccionalidade de sistemas de opressao que
se caracterizam pela multidimensionalidade de formas de violéncia,
tais como: de género, étnico-racial, classe, pessoas com deficiéncia,
geracionais, imigrantes e outros grupos que representam movimen-
tos minorizados. Também aborda a comunicacdo para a paz no con-
texto dos peace studies, a comunicacao intercultural no ambito da
comunicacdo nas organizagdes e a participacdo da comunicacdo nos
processos de internacionalizacao e fusdo de empresas.
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s autoras deste capitulo se propdem refletir sobre a comunicacao

intercultural e a interseccionalidade, consideradas como pontos

de contato e de conflito na sociedade atual. Também reforcam que,
apesar de a tematica ser atual e imprescindivel nas discussdées académicas
e no mundo do trabalho, ainda sdo poucos os pesquisadores das areas da
comunicagao organizacional e das relacdes publicas no Brasil que tém se
debrucado sobre a emergéncia em enfrentar as problematicas relacionadas
a comunicacdo intercultural e interseccionalidade e seus efeitos em tempo
de pos-globalizacéo.

A eclosdo da interculturalidade e a diversidade devem ser consideradas
como elementos que requerem uma analise cuidadosa no atual momen-
to, uma vez que expressam problematizacées em torno da diferenca, da
identidade e da desigualdade que parecem mesclar-se no vocabulério da
cultura e do cultural.

Frente ao cendrio posto, a criacdo do GT5, Comunicacao Intercultural e In-
terseccionalidade, como parte do Congresso anual da Abrapcorp a partir
de 2019, pode ser considerado o primeiro espaco de expressao e reflexao
no contexto das relagdes publicas no Brasil a abrigar discussdes sobre a
interposicdo e interseccdo de sistemas de opressdo que sao caracterizados
pela multidimensionalidade de formas de violéncia como de género, étni-
co-racial, classe, pessoas com deficiéncia, geracionais, imigrantes e outros
grupos que representam movimentos minorizados nas organizacdes con-
temporaneas. A proposta do grupo de trabalho é articular reflexdes episte-
moldgicas sobre comunicacgao, diversidade, identidade, violéncia organiza-
cional, preconceito, xenofobia, esteredtipos e diferencas culturais.

Talvez a demora na consolidacdo de um espaco para a tematica do GT5,
Comunicacao Intercultural e Interseccionalidade, esteja relacionada a nao
existéncia de formacao intercultural para os comunicadores e relacées-pu-
blicas no Brasil. Hoje, faz-se necessério que os cursos de comunicacao ofe-
recam contetidos de comunicacdo intercultural. Se, por um lado as escolas
de comunicacdo se preocuparam em aprofundar-se sobre a importancia
da tecnologia e o0 advento da sociedade da informacao, por outro lado nao
levaram em consideracdo o impacto das TICs no comportamento e nos re-
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lacionamentos dos individuos. Embora algumas instituicdes de ensino na
area de relagbes publicas tenham criado disciplinas especificas para tratar
de tematicas relacionadas a globalizacao e relacdes interculturais e outras
nomenclaturas correlatas (FERRARI, 2017), o que representa um avanco em
termos pedagogicos, por outro lado ainda carecemos de uma visao trans-
versal da interculturalidade e diversidade perpassando todo o curriculo de
formacao do profissional. Portanto, a formacdo dos futuros profissionais de
comunica¢ao na sociedade multicultural deve estar baseada em respeito
a diversidade, o que sé pode acontecer se a formacdo profissional dos co-
municadores contar com a inclusao de conteddos sobre a comunicagao in-
tercultural, diversidade e interseccionalidade como tematicas transversais.

Manuel Martinez Nicolas e Miquel Rodrigo Alsina (1997) propdem trés que-
sitos indispensdveis para a formacao dos jovens comunicadores frente a
comunicacao intercultural e interseccionalidade. A primeira tem a ver com
a sensibilizacdo dos estudantes frente aos desafios da multiculturalidade.
Um exemplo sdo as referéncias utilizadas que, na sua maioria, estdo alinha-
das aos enfoques europeu e norte-americano e sdo poucas as referéncias
latino-americanas que refletem o estado da arte da regido. O segundo en-
fatiza o oferecimento de espacos de reflexao e critica para evitar o precon-
ceito, a xenofobia, a discriminacao étnico-racial entre outras violéncias. E o
terceiro esta relacionado a oferecer instrumentos para acoes intervencio-
nistas dos estudantes por meio de praticas experienciais. Portanto, a inter-
culturalidade se torna um dos tépicos essenciais do século XXI, tanto por
sua transdisciplinaridade como por seus multiplos problemas de pesquisa
que derivam deste objeto de estudo. Rodrigo Alsina (2014) conclui que a
interculturalidade serd uma das areas prioritdrias de pesquisa nos préximos
anos, mas também oferecera uma releitura de muitos conhecimentos acu-
mulados, ou seja, a interculturalidade podera se converter em uma pers-
pectiva de analise.

Isto posto, ressaltamos que a proposta do GT5 é de se converter em um
espago em que a comunicacao intercultural e a interseccionalidade sejam
debatidos a exaustdao, com énfase nas necessidades da sociedade contem-
poranea e que permita que o comunicador e o relagcdes-publicas atuem
em consonancia com as novas demandas baseadas em incluséo, respeito e
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visdo de futuro voltada para a diversidade. O presente texto reflete as pos-
turas das autoras e traz alguns conceitos que formam a base tedrica para o
funcionamento do GT5.

Este texto esta dividido em trés se¢des. A primeira secao aporta concei-
tos sobre identidade, cultura, comunicacdo intercultural e competéncias
interculturais através do olhar de pesquisadores das ciéncias sociais apli-
cadas. A segunda aborda a diversidade e a teoria interseccional apresen-
tando dados atuais que revelam praticas organizacionais no Brasil que
reforcam a desigualdade social, violéncia e demandam por urgente re-
flexao e reformulacdo. A terceira secao apresenta as consideracdes finais,
segundo o olhar das autoras.

APONTAMENTOS SOBRE INTERCULTURALIDADE
E COMUNICACAO INTERCULTURAL

Falar de interculturalidade é tratar da diferenca e praticar o didlogo cultu-
ral. A sociedade contemporanea e, por conseguinte, as organizacoes, es-
tdo cada vez mais expostas a dilemas interculturais a medida que tensodes
se formam como fruto da pluralidade de visées em diferentes contextos.
Muitos dos dilemas sao decorrentes de processos de internacionalizacdo,
fluxos migratérios, conflitos geracionais, preconceitos raciais, estereétipos
ligados ao género e que, em distintas oportunidades foram afetados, po-
sitiva e negativamente, pela tecnologia, abertura das economias e novos
modelos de gestdo. Esta primeira secdo deste capitulo aborda alguns dos
elementos fundamentais para entender a comunicacao intercultural como
a identidade, cultura, comunicacdo e competéncias interculturais.

Identidade como construgdo social

A nocao de identidade é essencial para o estudo da interculturalidade. Para
iniciar o debate, vale a pena refletir sobre a visao de Stuart Hall (2011, p. 13),
que diz “a identidade é definida historicamente, e ndo biologicamente” e
como uma construcao cultural, fruto da socializacdo e da interacao social
dos individuos. A identidade é construida por comparacao e diferenciacao,

293

‘Sumério



OPINIAO PUBLICA, COMUNICACAO E ORGANIZACOES
convergéncias e perspectivas contemporaneas

ou seja, a identidade e a alteridade podem ser consideradas os dois lados
de uma mesma moeda. Nao se pode compreender a identidade sem enten-
der a alteridade. Nunca se tem uma identidade sem uma alteridade. “Um
'nés’ sempre implica um ‘eles” (RESTREPO, 2012. p. 130). Também é impor-
tante destacar a identidade como algo que néo esta concluido, mas que, ao
contrario, é processual e, portanto, historicamente construida.

Para Jean-Pierre Warnier (2000, p. 16), “a identidade é definida como o con-
junto dos repertérios de acao, de lingua e de cultura que permitem a uma
pessoa reconhecer sua vinculacdo a certo grupo social e identificar-se com
ele”. Com isso entendemos que a cultura e a lingua sao elementos primor-
diais da identidade de uma sociedade e que influi no relacionamento com
pessoas de outras culturas e outros ambientes sociais. No cenério da globa-
lizacao da cultura, um mesmo individuo pode assumir identificacdes multi-
plas que mobilizam diferentes elementos de lingua, de cultura, de religido,
em funcdo do contexto (FERRARI, 2015).

Denys Cuche (2002, p. 182) reforca que “a identidade é uma construcdo que
se elabora em uma relacdo que opde um grupo aos outros grupos com os
quais esta em contato”. Dessa forma, para o autor, a identidade existe sem-
pre em relacdo a uma outra, pois faz parte da complexidade do social e isso
ocorre por causa de seu carater multidimensional e dinamico. O autor afir-
ma que a “cultura pode existir sem consciéncia de identidade, ao passo que
as estratégias de identidade podem manipular e até modificar uma cultura,
que nao terd entdo quase nada em comum com o que ela era anteriormen-
te” (CUCHE, 2002, p 176).

Nao sdo poucas as abordagens que atribuem a identidade a um jogo de
diferencas, pois na sua constituicao estdo presentes as relacdes de poder,
marcadas pela desigualdade e pela dominacado. Nesse sentido, Hall (2003,
p. 18) afirma que “as identidades emergem num jogo de poder e sdo mais
um produto da marcacao da diferenca e da exclusao do que resultado de
uma unidade idéntica e naturalmente constituida”.

Na sequéncia, vamos refletir sobre o conceito de cultura, uma vez que seu
papel é fundamental na formacao da subjetividade como sujeitos sociais,
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principalmente no sentido de pertenca coletivo, na construcdo do universo
simbdlico e nas relacdes interpessoais e sociais.

Cultura como base das prdticas sociais

A cultura tem sido abordada por quase todas as disciplinas das ciéncias so-
ciais e cada uma delas tem feito articulagcdes especificas, o que mostra seu
carater multidisciplinar. O conceito de cultura esta relacionado a outros dois
temas que sdo parte deste capitulo: a identidade e a comunicacédo. No pre-
sente texto trazemos algumas definicdes de cultura que pertencem a pesqui-
sadores contemporaneos e que influiram nas perspectivas das autoras.

Hall (2011, 2003) e Shiv Ganesh (2015) afirmam que a cultura opera para
constituir os sujeitos em um sistema de representacdes compartilhadas e,
como reforca Hall (apud FERRARI, 2015, p.50)., o correto seria falar de “cultu-
ras” e nao de “cultura’, uma vez que existem diferentes culturas.

Denys Cuche (2002, p. 176) afirma que a “cultura pode existir sem cons-
ciéncia de identidade, ao passo que as estratégias de identidade podem
manipular e até modificar uma cultura, que nao tera entdo quase nada em
comum com o que ela era anteriormente”. Antes de definir a intercultura-
lidade, é recomendavel primeiro refletir sobre o conceito de cultura, refor-
cando que ambos os constructos, cultura e interculturalidade, estao basea-
dos em estudos cognitivos e de comunicagao.

O conceito tradicional de cultura tem sido questionado por diversos pes-
quisadores diante das profundas mudancas que ocorrem no mundo. Po-
rém, nao podemos deixar de mencionar uma das defini¢des classicas ela-
borada por Edgard Schein (1986, p. 47), que define cultura como

um conjunto de pressupostos basicos que um grupo inventou, descobriu ou de-
senvolveu ao aprender como lidar com os problemas de adaptagao externa e in-
tegracao interna e que funcionaram bem o suficiente para serem considerados
vélidos e ensinados a novos membros como a forma correta de perceber, pensar e
sentir, em relagdo a esses problemas.

Em um esforco de sintetizar a definicdo de cultura, Rizo e Romeu (2006)
trataram de explicar a cultura por meio de trés aproximacdes conceituais.
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A primeira concebendo a cultura como sendo um principio organizador da
experiéncia humana, como o lugar no qual os individuos e grupos se posi-
cionam, se reconhecem, se definem e se relacionam. Uma segunda aproxi-
macado vem dos estudos culturais, em que a cultura é entendida como um
terreno no qual a hegemonia é construida e diversas correntes ideoldgicas
recriam distintos pontos de articulacdo. Aqui a cultura se da mediante di-
versas formas, nas quais as relagdes histéricas de dominacédo incidem de
forma articulada na concepcdo das identidades dos sujeitos e de grupos
sociais participantes. Na terceira, as autoras propdéem entender a cultura
como a relagao dialética entre estrutura e pratica na qual se reproduz e
transforma o carater da ordem social.

Para Clifford Geertz (1987) a cultura é uma rede de significacdes e sentidos
que serve para significar a vida e esta ideia se conecta com a nocao de que
a cultura tem duas dimensoes dialéticas; uma dimensao da tradicao, do que
ja estd dado e, portanto nos identifica e uma dimenséo de inovacdo, que é
0 que se constréi no nosso cotidiano.

John H. Bodlye (1994) concebeu a cultura como algo que é transmitida de
geracao para geragao por meio da aprendizagem; a cultura é adquirida por
significados compartilhados, o que permite fazer parte e ter uma identida-
de. Neste sentido, a cultura é parte do processo de socializacao primdria,
como a familia, escola, religido e meios de comunicacao.

Shiv Ganesh (2015, p. 50,) por meio de um exemplo histérico-culindrio -
garam masala, um tempero autenticamente indiano que contém graos de
variadas pimentas e especiarias que chegaram de distintas partes do mun-
do -, mostrou que o mundo é, e sempre foi, intercultural, e que todas as
culturas sao, definitivamente, hibridas. E que somente a analise historica
pode revelar a natureza hibrida de todas as culturas e, nesse sentido, toda
cultura é a histdria de encontros interculturais. Nenhuma cultura reproduz
uma Unica cultura; somos todos multiculturais, mesmo no interior de nés
mesmos, e reproduzimos e atuamos identidades étnicas, profissionais, se-
xuais, de género e de classe. A cultura é o estudo das relacbes entre ele-
mentos em um modo de vida global e ¢ um processo onde ocorrem as lutas
por significados (HALL, 2003).
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Como resultado dos conceitos aqui expostos, fica claro que a cultura se ma-
terializa pela construcdo de sentidos e distintas formas de relacionamento
entre sujeitos o que nos leva a reforcar o vinculo estreito com a comunica-
cdo. Esta ultima permite que a cultura ndo seja algo estatico, mas sim um
processo de constante reafirmacdo e também de redefinicao. As relacdes
entre a cultura e a comunicacdo sao tdo complexas que até mesmo expres-
sa-las é dificil, uma vez que, a0 mesmo tempo em que a comunicacgédo per-
mite a existéncia da cultura, a cultura condiciona a forma de comunicarmos.

Outro ponto que merece destaque é que as praticas comunicativas e de
gestao dos relacionamentos das e nas organizagdes ocorrem em um con-
texto multicultural e, dessa forma, as organizacdes, dependendo de seu
contexto, devem ser compreendidas por sua identidade e narrativas proé-
prias, que dificilmente sdo as mesmas em outros contextos geograficos e
nacionais. Essa leitura cultural obriga o pesquisador a analisar a realidade
local, de acordo com os elementos encontrados no cotidiano dos sujeitos,
0 que obriga a todos nds a desenvolver uma postura de entendimento e
respeito as diferencas.

Comunicagdo intercultural: entre conflitos e didlogos possiveis

Para tratar a comunicagao intercultural, este tépico se inicia com o posicio-
namento de Marta Rizo e Vivian Romeu (2006) que afirmam que a intercul-
turalidade é, antes de tudo, uma questdo de postura. A nosso ver, a visao
das autoras é fundamental para entender a comunicagao intercultural, uma
vez que, diante do cendrio contemporaneo, os individuos tém se mostra-
do, em muitas situagdes, incapazes de assumir uma postura de respeito e
humanidade nas suas relagdes interculturais. Dessa forma, a ‘postura’ apre-
sentada pelas autoras nao estad em compreender que a comunicacao inter-
cultural supde compreender a cultura de dois mundos e aceita-la tal como
se apresenta, mas de entender os significados, sentidos e valores para os
‘outros, como forma de diminuir as diferencas e os limites entre diferentes
culturas. Trata-se de, por meio do entendimento e explicacdo dos sentidos
do ‘outro; criar uma zona permeavel e comum que favoreca e enriqueca a
interacao humana entre os diferentes sujeitos.
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Como campo de pesquisa e disciplina académica, Maria A. Ferrari (2015, p.
55) afirma que a comunicacao intercultural

é considerada pelos estudiosos internacionais como recente, ainda em fase de
consolidacao. Esse mesmo estado da arte pode ser considerado para o Brasil, onde
o estudo da comunicacdo intercultural é ainda incipiente nas universidades brasi-
leiras. Ao contrdrio da antropologia e da sociologia, que contam com robustos es-
tudos sobre cultura e a relagdo entre culturas, comparando os espacos de relacdes
entre os individuos de culturas distintas e, dessa forma, olhando para o fenémeno
da interculturalidade.

Na realidade, a comunicacao intercultural ndo é harmonica e nem simé-
trica, mas € uma comunicacdo baseada nas diferencas e na posicao dos
sujeitos em um determinado contexto fisico ou simbolico e que pode ge-
rar conflito e contradi¢des. O ‘diferente’ é, nesse contexto, a contraparte da
postura intercultural. A diferenca permite pensar na alteridade e atuar con-
sequentemente a partir dela. Dessa forma, o ato comunicativo se enrique-
ce, a medida que ¢é pela diferenca que se busca o intercambio e o reajuste
das relagdes, pois sem a diferenca seria a morte do sistema comunicativo.

Mas, afinal, quando é que podemos dizer que estamos diante de uma comu-
nicacao intercultural? Ellul (apud Rodrigo Alsina, 2004, p. 60) diz que ha cinco
condigdes para que acontega uma comunicagdo entre duas culturas que coe-
xistem em um mesmo contexto social. Sdo elas: a) a diferenca entre grupos —
desde que a diferenca seja marcada por distintas caracteristicas para que haja
o intercambio relevante e inesperado; b) capacidade de compreensao - ape-
sar da diferenca, é necessario que a comunicacao seja compreensivel e aces-
sivel para o receptor; ¢) reconhecimento reciproco — que cada um reconheca
0 outro, aceitando-o e sem negé-lo, o que mostra disposicao a abertura e ao
questionamento; d) aceitacdo — ndo é somente preciso reconhecer o outro,
mas aceita-lo como tal e respeita-lo em suas diferencas; ) a ndao monopoli-
zacao dos meios e comunicacao — a Unica férmula aceitavel é a autogestao,
a medida que cada grupo tenha seus meios de comunicacdo e os diferentes
grupos possam compartilhar entre si seus conhecimentos.

A comunicacao intercultural estd relacionada com outros elementos j4 trata-
dos neste texto e sera discutida na segunda secdo, mais adiante (diversidade
e interseccionalidade na perspectiva da comunicacao organizacional e das
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relacdes publicas). O importante a destacar é que os tempos atuais permitem
um pensamento apoiado na responsabilidade de nossas construcdes da rea-
lidade social e das a¢gdes que as acompanham. Como pesquisadoras, nossa
mensagem é que tudo o que esta sendo tratado aqui obriga os individuos a
atitude de reflexividade e de respeito para com as diferencas.

Competéncias interculturais: estratégia para a gestdo da diversidade

Como vimos nos tdpicos anteriores, a postura ou atitude intercultural é o ali-
cerce nos processos de comunicagao intercultural, uma vez que cada sujeito
é resultado de inumeros fatores herdados, adquiridos e construidos historica-
mente que afetam (e sdo afetados) durante o processo de interacéo.

Com o fendmeno da globalizacao as organizacdes passaram a utilizar as
competéncias interculturais como estratégias para melhorar a gestao in-
tercultural nas suas sucursais ao redor do mundo, uma vez que a forca das
caracteristicas culturais locais no trabalho influi diretamente na competiti-
vidade de multinacionais. A dificuldade em gerenciar negécios em culturas
distintas levou os gestores de multinacionais a desenvolver competéncias
interculturais para dirimir conflitos e estabelecer diadlogos produtivos com
a comunidade local. Portanto, ser competente ndo é ser apenas funcional-
mente adequado no desempenho de uma ou vdrias tarefas, mas dispor de
um capital de recursos cognitivos e atitudinais que permite ao gestor atuar
com sensibilidade e dar respostas inovadoras e criativas aos desafios de di-
ferentes contextos culturais.

Ao pesquisar sobre o surgimento da no¢do de competéncia, observamos
que a palavra tem sido utilizada em diferentes contextos que acabaram
por tecer uma multiplicidade de sentidos, levando a uma polissemia do
termo (DENYER et al., 2007; RUE, 2009; SCALLON, 2018). No entanto, Noam
Chomsky (1978), utilizando o conceito de competéncia, destacou a habi-
lidade do homem em estabelecer a comunicacao em diferentes linguas
ainda que estas nao Ihe sejam familiares. Isto porque, segundo o autor, o
homem possui uma competéncia linguistica que lhe permite, criativamen-
te, expressar seus pensamentos em variadas circunstancias.
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No contexto educacional, Rué (2009) afirma que é no inicio do século XX
que a aprendizagem do estudante passou a ser norteadora dos ideais pe-
dagdgicos. Na época surgiram o aprendizado por projetos (Ovide Decroly),
o aprender fazendo (John Dewey), a escola-oficina (Célestin Freinet). Anos
mais tarde, no Brasil, Paulo Freire também buscou levar uma formacéo fun-
damentada nas necessidades da pessoa e de sua comunidade. Esses educa-
dores, explica Rué (2009) citando Philippe Perrenoud, representam aqueles
que tém a intencao de colocar o estudante numa relacdo pragmatica com
o saber. Para Philippe Perrenoud (2000, p. 15) a competéncia é uma “ca-
pacidade de mobilizar diversos recursos cognitivos para enfrentar um tipo
de situagdes” Para ele, as competéncias passam por operacdes cognitivas
complexas que permitem ao individuo realizar uma acao relativamente
adaptada a uma situacdo que é singular. O autor explica que competéncia
consiste na mobilizacdo e na integracao de saberes ou atitudes para a reali-
zacao de uma determinada acao. Thomas Durand (2006) reconstruiu o con-
ceito de competéncia a partir das perspectivas da gestdo estratégica e da
educacdo. Ele mostra as trés dimensdes interdependentes que compdem a
competéncia que sdo: os conhecimentos, as habilidades e as atitudes.

No caso das relagdes interculturais que extrapolam os ambientes organiza-
cionais, 0 comunicador precisa estar ciente de sua atitude intercultural para,
além de negociar significados culturais e atuar eficazmente para atingir
um nivel de compreensao aceitavel por seus interlocutores, ele possa ser
efetivamente exercer seu papel de analista de cenarios (GRUNIG; FERRARI;
FRANCA, 2011).

Partindo dessa discussao tedrica sobre comunicacao intercultural e com-
peténcias interculturais como premissas fundamentais no mundo contem-
poraneo, nos aproximamos de um debate critico em torno da diversidade
nas organizagoes, problematizando seus significados e entendimento por
parte de gestores e comunicadores. A segunda secao, na sequéncia, aborda
criticamente a questao dos discursos em favor da diversidade que perpas-
sam a compreensao das perspectivas interseccionais, uma vez que as orga-
nizagdes sao agentes de influéncia e transformagao em nossas sociedades.
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DIVERSIDADE E INTERSECCIONALIDADE NA PERSPECTIVA DA
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E DAS RELACOES PUBLICAS

Nos ultimos anos, as areas de relagdes publicas e comunicacdo organizacio-
nal vém observando a relevancia de narrativas e acdes organizacionais vol-
tadas para a diversidade, especialmente porque se evidenciam demandas
importantes por parte de grupos minorizados que passaram a pressionar as
organizagdes para a adogao de um comportamento alinhado com os prin-
cipios dos objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS) das Na¢des Uni-
das (ONU, 2019a). Esses objetivos estabelecem metas para serem cumpridas
pela Agenda 2030, envolvendo instituicdes governamentais do mundo todo,
organizag¢des privadas, publicas ou do terceiro setor, e para contribuir com
o desenvolvimento da igualdade de género, reducédo das desigualdades so-
ciais, trabalho decente e crescimento econdmico, entre outras metas.

Entretanto, a concepcdo que se tem sobre diversidade tem sido objeto de
debate, ja que implica posicionamento politico e relacdes de poder, uma vez
gue se trata de um conceito complexo. No préximo subitem, tratamos de
problematizar a nocao de diversidade partindo de uma perspectiva critica.

Diversidade: impacto social ou artificio linguistico das organiza¢oes?

De fato, a diversidade tem sido uma prerrogativa fundamental no mun-
do contemporaneo e, especialmente, no contexto das organizacées. Uma
parte das empresas tem buscado alinhar suas praticas organizacionais
com o entendimento de principios balizadores da diversidade cultural,
compreendendo as discussdes em torno das tematicas de género, étnico-
-raciais, pessoas com deficiéncia, LGBTIQ+, geracionais, religiosas, classes
sociais, entre outras.

Contudo, diante dos discursos e das praticas atuais das organizag¢des, po-
demos nos questionar: qual é, efetivamente, o entendimento que se tem
sobre diversidade no ambiente organizacional e no relacionamento com
os diversos publicos de interesse? Ou ainda, a diversidade esta de fato in-
corporada na identidade e cultura organizacional ou se trata apenas de um
artificio linguistico?
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Se partirmos de uma perspectiva critica, podemos estabelecer uma refle-
xdo em torno da concepcao generalizada sobre a diversidade. Tendo em
vista que as organizacdes atuais, especialmente do setor privado, estdo ali-
nhadas com os principios do sistema do capital, no qual se busca a manu-
tencao de sua sobrevivéncia mediante a produtividade e geracao de lucro,
seria possivel pensar a diversidade segundo os principios descritos?

Tomando como premissa que o discurso da diversidade tem se incorpora-
do nos discursos organizacionais como principios normativos para orientar a
conduta de tais organizacdes, na pratica, observamos que em muitas delas se
aceita esse mesmo discurso como sendo uma diretriz para alinhamento com
seus publicos de interesse, em especial clientes e consumidores. No entan-
to, quando se trata da relacdo comunicacional, especialmente com o publico
interno, nem sempre se visualiza esse discurso como um traco caracteristico
presente naidentidade e cultura da empresa, 0 que converte essas narrativas
organizacionais voltadas a diversidade como artificio linguistico.

Partindo dessa visao critica sobre a apropriacao distorcida em torno da
concepcao de diversidade, Bauman (2011) estabelece uma relagdo entre
multiculturalismo e diversidade, a fim de apresentar uma perspectiva criti-
ca sobre a pratica em torno dessa discussao. Contrariamente ao que se en-
tende como uma prerrogativa das sociedades contemporaneas, o discurso
em favor da diversidade se torna mais um instrumento de manutencao do
sistema do capital, tal como explica:

O multiculturalismo age como uma forca socialmente conservadora. Seu em-
preendimento é a transformacéo da desigualdade social, fendbmeno cuja aprova-
¢ao geral é altamente improvavel, sob o disfarce da “diversidade cultural’, ou seja,
um fendbmeno merecedor do respeito universal e do cultivo cuidadoso. Com esse
artificio linguistico, a feiura moral da pobreza se transforma magicamente, como
que pelo toque de uma varinha de condéo, no apelo estético da diversidade cul-
tural. (...) O novo culturalismo, tal como o racismo que o precedeu, busca minar a
consciéncia moral e aceitar a desigualdade humana encarando-a como um fato
que ultrapassa nossa capacidade de intervencao (no caso do racismo), ou como
uma condi¢ao na qual ndo se deveria interferir, em deferéncia a seus veneraveis
valores culturais (BAUMAN, 2011, p. 46-47).

Nesse sentido, essa perspectiva da diversidade nas organizacdes estaria
mais voltada para ocultar determinadas situacdes de desigualdade do que
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propriamente em dar visibilidade para as relacdes de poder e exclusdo es-
tabelecidas e legitimadas pelo discurso organizacional. Embora “as organi-
zagoes reproduzam reflexos do que ocorre nas sociedades nas quais estao
inseridas” (CABRAL; GONCALVES; SALHANI, 2018, p. 261), o fato de que os
discursos e as praticas organizacionais tenham ampla relevancia se eviden-
cia quando observamos que é no ambiente organizacional que essas narra-
tivas e praticas de exclusao se legitimam mediante sua institucionalizacao.
Ou seja, sob o pretexto do discurso em favor da diversidade, algumas situa-
¢6es de injustica e desigualdade podem estar sendo ocultadas de modo a
conceber todos os individuos de uma organizacao como iguais, sendo que
sao diferentes e estdo em situagdes e posicdes distintas no que se refere a
acesso a oportunidades, poder econdmico, contexto social, identidade de
género, étnica-racial, entre outras.

Partindo dessa perspectiva, podemos considerar que a gestao da diversi-
dade nas organiza¢des vem atualmente sendo concebida, tal como escla-
recem Mario Aquino Alves e Luis Guilherme Galeao-Silva (2004, p. 1), “como
parte integrante da ideologia tecnocrética, que procura deslocar o trata-
mento das desigualdades sociais do ambito politico para a administracao
de recursos humanos das empresas”.

Portanto, se partirmos do pressuposto de que muitas organizacées no
mundo contemporaneo movimentam cifras financeiras maiores que o pro-
duto interno bruto (PIB) de muitos paises (ONU, 2019b), veremos que elas
sdo efetivamente agentes de transformacao e influéncia em sociedade. Isso
revela a relevancia que elas tém diante da legitimacdo de discursos que
podem naturalizar determinadas praticas pautadas em concepgdes dis-
torcidas sobre diversidade cultural. As empresas privadas, as organizagoes
publicas e do terceiro setor sdo agentes sociais relevantes, pois “as empre-
sas sao consideradas instrumentos de modificacao da sociedade” (ALVES;
GALEAO-SILVA, 2004, p. 26).

Partindo dessa perspectiva, cabe pensar nas interseccdes que a tematica da

diversidade estabelece com outras concepg¢des tedricas que contribuem para
a compreensao do complexo cendrio contemporaneo de assimetrias sociais.
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Olhares interseccionais para a diversidade nas organizacées

Nesse contexto, torna-se fundamental discutir os pressupostos da perspec-
tiva interseccional ou interseccionalidade (DAVIS, 1981; 2016), de modo a
contribuir com uma concepcao e abordagem critica em torno do conceito
e entendimento sobre a diversidade nas organizacdes. Partindo dessa pers-
pectiva, é possivel compreender a temdtica mediante determinados ‘marca-
dores sociais, que se entrecruzam e vao produzir estereétipos, preconceito
e estigmatizacdo contra grupos sociais especificos. Esses ‘marcadores sociais
da diferenca’ (HOOKS, 1981) se sobrepdem numa intersec¢ao na qual se acu-
mulam determinadas categorias sociais (género, raca/etnia e classe social).

Segundo Helena Hirata (2014, p. 2), as origens do conceito de interseccio-
nalidade remontam ao movimento conhecido como Black Feminism, no fi-
nal dos anos 1970:

A vasta literatura existente em lingua inglesa e mais recentemente também em
francés aponta o uso desse termo, pela primeira vez, para designar a interdepen-
déncia das relagdes de poder, de raca, sexo e classe, num texto da jurista afro-ame-
ricana Kimberlé W. Crenshaw (1989). Embora o uso do termo a ponto de se tornar
hit concept, como denomina Elsa Dorlin (2012), e o franco sucesso alcangado por
ele datem da segunda metade dos anos 2000, pode se dizer que sua origem re-
monta ao movimento do final dos anos de 1970 conhecido como Black Feminism.

A discussao em torno da interseccionalidade ganha destaque a partir da
heranca do Black Feminism e desde o inicio dos anos 1990 por Kimberlé
Crenshaw “e outras pesquisadoras inglesas, norte-americanas, canadenses
e alemas”, segundo Hirata (2014, p. 2).

Partindo da visdo de Sirma Bilge (2009, p. 70, apud HIRATA, 2014, p. 3):

A interseccionalidade remete a uma teoria transdisciplinar que visa apreender a
complexidade das identidades e das desigualdades sociais por intermédio de um
enfoque integrado. Ela refuta o enclausuramento e a hierarquizagdo dos grandes
eixos da diferenciacdo social que séo as categorias de sexo/género, classe, raca, et-
nicidade, idade, deficiéncia e orientagdo sexual. O enfoque interseccional vai além
do simples reconhecimento da multiplicidade dos sistemas de opressao que opera
a partir dessas categorias e postula sua interacao na producdo e na reproducao das
desigualdades sociais.
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Partindo dessa definicdo, podemos observar uma relacdo entre desigual-
dade social, raga, classe e violéncia. No Brasil, sequndo dados do Atlas da
violéncia publicado pelo Instituto de Pesquisa e Estatistica Aplicada (IPEA,
2018, p. 40),"em 2016, por exemplo, a taxa de homicidios de negros foi duas
vezes e meia superior a de ndao negros (16,0% contra 40,2%). Em um pe-
riodo de uma década, entre 2006 e 2016, a taxa de homicidios de negros
cresceu 23,1%”". Por outra parte, a insercao da categoria género também se
destaca nessa relacao, pois, no mesmo periodo citado, “a taxa de homici-
dios de mulheres negras foi 71% superior a de mulheres nao negras”.

Ao analisar esse cendrio brasileiro, evidencia-se que a relagcdo entre género,
raca e classe encontra no mercado de trabalho a mesma intersec¢ao e com-
plexidade. Conforme se observa, sequndo pesquisa publicada em 2019, do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), em 2016, apesar
de as mulheres terem maior escolarizacao, contraditoriamente, recebem
saldrios menores que os dos homens ocupando os mesmos postos de tra-
balho. Segundo o IBGE, citado por Eduardo Peret da Agéncia de Noticias
(IBGE, 2019, s/p.), “a segregacao ocupacional e a discriminacao salarial das
mulheres no mercado de trabalho podem contribuir para a diferenca de
rendimentos”. Contudo, quando se alinham as categorias étnico-raciais,
identificamos ainda maior segregacao ocupacional e discriminacao salarial
de mulheres negras ou pardas, tal como explica Peret (IBGE, 2019, s/p):

Na desagregacédo por cor ou raga, 30,7% das pretas ou pardas de 15 a 17 anos
de idade apresentaram atraso escolar em relacdo ao ensino médio, face a 19,9%
das mulheres brancas. Comparando-se género e cor ou raga, o atraso escolar das
mulheres brancas estava mais distante do registrado entre os homens pretos ou
pardos (42,7%).

Além dessas questdes, no Brasil, a orientacao sexual também tem sido ob-
jeto de discriminacao e exclusdo no mercado de trabalho, uma vez que,
segundo pesquisa realizada pela Center for Tallent Inovation em 2016,“61%
dos empregados LGBTIs no Brasil preferem ocultar sua orientacdo sexual ou
identidade de género para colegas e gestores, por medo a rejeicdo, exclu-
sdo ou discriminacdo no trabalho (BELLONI, 2016)", conforme citam Cabral,
Gongalves e Salhani (2018, p. 255).
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Ao mesmo tempo, a discriminacéo vivenciada por pessoas com deficiéncia
no mercado trabalho também evidencia a segregacao ocupacional. Mesmo
diante da Lein®8.213, de 24 de julho de 1991 (Lei de Cotas), que obriga em-
presas com mais de cem funciondrios a empregar pessoas com deficiéncia,
ainda ha uma barreira cultural que impede a integracdo gradual e efetiva,
embora haja avancos. Segundo Relatério da Relagdo Anual de Informacgdes
Sociais (RAIS) do Ministério do Trabalho, em 2015, o Brasil registrou cerca
de 403 mil trabalhadores com deficiéncia (BRASIL, 2016), um nUmero que
poderia ser maior, caso ndo houvesse preconceito e, ainda, barreiras estru-
turais e culturais.

Além dessas categorias que refletem a discriminacéo e a segregagao ocu-
pacional no Brasil, observa-se ainda que o preconceito etario, o racismo
institucional, a xenofobia no ambiente de trabalho, a corrupcao nas or-
ganizacoes, o trabalho infantil, o trabalho analogo a escraviddo (CABRAL,
GONGALVES, SALHANI, 2018), que ainda vigoram em algumas regides do
pais, revelam que as organizagdes contemporaneas assumem a condicao
de ‘colonizadoras corporativas’ (DEETZ, 1992), gestando relacdes de po-
der e dominacdo. De fato, pensar as organiza¢cdes “nos remete evidenciar
a importancia que [elas] tém e sua intrinseca relacdo com a legitimacao
de determinadas estruturas, praticas e culturas de violéncia na vida em
sociedade” (CABRAL; GONCALVES; SALHANI, 2018, p. 249). Desse modo,
segundo os autores, podemos definir a violéncia das organizacées ou vio-
Iéncia organizacional como

o conjunto de violéncia direta, estrutural e cultural (Galtung, 1969, 1996, 2003),
que encontra nas organizagdes mecanismos para sua legitimacéo, especialmente
mediante sua cultura organizacional, modelo de gestao, filosofia organizacional,
legislagdes especificas que impactam a vida das organizagées, bem como as estru-
turas fisicas e ambientais que afetam a satide do trabalhador.

Com isso, observamos que a institucionalizacdo da violéncia pode ser
exercida pelas organizacdes a medida que assumem status de macrocos-
mo social (ROSA; BRITO, 2009, apud CABRAL; GONCALVES; SALHANI, 2018,
p. 252) “ao reproduzir dinamicas sociais expressivas e, assim, reproduzem
também a violéncia"
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Com isso, entendemos que pensar o debate da diversidade com a teoria
interseccional se torna relevante para refletirmos sobre a exclusao capita-
lista mediante o cruzamento de categorias, tais como: género, raca e clas-
se social, entendendo-as nao de forma hierarquizada, mas dindamicas que
podem ser deslocadas dependendo das relacdes de poder estabelecidas
em determinado momento historico, tal como observado por Angela Da-
vis (2016, p. 20):

As organizagdes de esquerda tém argumentado dentro de uma visdo marxista e
ortodoxa que a classe é a coisa mais importante. Claro que classe é importante.
E preciso compreender que classe informa a raca. Mas raca, também, informa a
classe. E género informa a classe. Raca é a maneira como a classe é vivida. Da mes-
ma forma que género é a maneira como a racga € vivida. A gente precisa refletir
bastante para perceber as intersec¢des entre raga, classe e género, de forma a per-
ceber que entre essas categorias existem relagdes que sdo mutuas e outras que
sdo cruzadas. Ninguém pode assumir a primazia de uma categoria sobre as outras.

Partindo da nocdo de interseccionalidade, é possivel defender a gestao
da diversidade nas organizacdes? Segundo Alves e Galedo-Silva (2004,
p. 21), “no Brasil, varios grupos sao historicamente marginalizados e seus
membros excluidos do exercicio da cidadania. As poucas politicas pu-
blicas de acao afirmativa tém eficacia duvidosa, como mostra a historia
recente”. Com isso, as praticas organizacionais voltadas para a gestao da
diversidade se destacam pela possibilidade de produzirem efetivas mu-
dancas sociais.

Contudo, na visdo dos mesmos autores, em muitos casos observa-se um
discurso voltado para o favorecimento da gestdo da diversidade como
criadora de uma vantagem competitiva proporcionando um ambiente
organizacional diverso e multicultural, o que elevaria a produtividade das
organiza¢des empresariais, por exemplo, assumindo-a como estratégia cor-
porativa e de inovacao. Com isso, partindo dessa visao critica, seria possivel
pensarmos a gestao da diversidade na perspectiva interseccional nas orga-
nizagcdes que estao submetidas ao interesse do capital? Além de mudancas
em politicas organizacionais e estruturais, identificamos que é fundamen-
tal focarmos na gestdo da mudanca cultural, um processo complexo e ne-
cessario para a sobrevivéncia das organizagoes.
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Gestdo da diversidade na perspectiva da comunicacdo
organizacional e das relagbes publicas

Na pesquisa exploratdria sobre a literatura em gestdo da diversidade reali-
zada por Alves e Galeao-Silva (2004, p. 22-23), constata-se que um dos tra-
balhos pioneiros a utilizar a expressao “gestao da diversidade” é atribuido
a “R. Roosevelt Thomas (1990), em artigo para a Harvard Business Review,
em que defendia a necessidade da substituicdo das politicas publicas de
acado afirmativa por mecanismos de gestao da diversidade”. Os autores ain-
da complementam:

Taylor Cox Jr. e Stacy Blake (1991) foram os primeiros a defender as vantagens
da gestao da diversidade sob a perspectiva do desempenho econémico: redu-
¢ao dos custos com turnover e absenteismo — especialmente entre as minorias
incluidas; atracdo de funcionarios talentosos para a empresa; sensibilizacdo para
as novas culturas que formam o mercado; aumento da criatividade e da inova-
¢do na empresa; aumento da capacidade de resolucdo de problemas; aumento
da flexibilidade do sistema administrativo. (COX J; . BLAKE, 1991, apud ALVES;
GALEAO-SILVA, 2004, p. 23).

Partindo dessa constatacao, destacamos a relevancia de refletirmos sobre a
comunicagao organizacional e as relacdes publicas nesse cenério. Adotan-
do uma visao critica, cabe reconhecer que a visao tecnocratica em torno
da gestao da diversidade recai sobre a discussao em torno da responsabi-
lidade e ética organizacional. A compreensao que se tem sobre o proprio
conceito de diversidade perpassa um debate responsavel no qual ficam
evidentes as mudancas culturais que as organizacdes devem empreen-
der para uma atuacao ética em sociedade. Essas mudancas culturais sao
processuais, portanto, requerem tempo, investimento, politicas organiza-
cionais que deem respaldo e criem condicdes para sua efetivacdo. Nesse
contexto, a comunicacao é meio pelo qual essas mudancas véo ser trans-
mitidas, compartilhadas e institucionalizadas no discurso das organizacoes.
Para tanto, destaca-se “o papel das relacdes publicas como conselheiras da
ética organizacional” (CABRAL, GONCALVES, SALHANI, 2018, p. 261), ao pro-
piciarem as interagdes que vao produzir as mudancas culturais mediante a
gestdo dos relacionamentos organizacionais.

Para isso, é fundamental que os profissionais da drea conhecam a comple-
xidade e o debate critico em torno do conceito de diversidade, com o qual
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vdo conduzir agdes de comunicagdo organizacional tendo em vista as mul-
tiplas varidveis que envolvem o olhar interseccional sobre seus diversos pu-
blicos. Nesse contexto, destaca-se a relevancia de as organiza¢des estarem
sensiveis para uma gestao pautada por competéncias interculturais, que
vao produzir uma comunicacao intercultural que possa dar conta da com-
plexidade de nossas sociedades atuais. A forma como os gestores e profis-
sionais da area vao conceber a diversidade sera determinante para a legiti-
midade de suas a¢gdes em relacdes publicas, que por sua vez podem adotar
a perspectiva de conselheiras da ética e responsabilidade organizacional.

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o cenario apresentado sobre a tematica do GT 5, reite-
ramos a importancia da comunicagao intercultural no contexto contem-
poraneo, como estratégia para facilitar a compreensao e a mediacdo da
diversidade cultural nas organizacées. Defendemos que hoje, maisimpor-
tante que o conhecimento, entendido como contetido, os comunicadores
devem ter uma ‘atitude intercultural, baseada no respeito das diferencas
e no entendimento do ‘outro’ como forma de enxergar-se a si mesmo e
entender suas limitacdes.

De fato, discutir a diversidade nas organiza¢des implica transcender seus
aspectos tecnocraticos e reconhecer que sua gestao vai além dos sistemas,
das a¢Oes e das politicas administrativas, pois implica mediacao, negocia-
¢bes, traducao cultural, andlise de cendrios, gestdao de conflitos e relacio-
namentos. Ou seja, a dinamica da gestao da diversidade esta diretamente
relacionada com a praxis da comunicacao intercultural. Nesse contexto, as
dindmicas e leituras de cendrios em relagdes publicas oferecem um con-
junto de estratégias que podem facilitar sua compreensao, seu desenvolvi-
mento e articulacdo no cenario organizacional.

Portanto, partindo dessa constatacdo, observamos trés desafios que se
apresentam diante desse debate. O primeiro se refere a relevancia do de-
senvolvimento de competéncias interculturais na formacao dos relacoes-
-publicas, uma vez que se evidencia uma demanda no complexo contexto
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sociopolitico, econémico e cultural em que as organizacdes atuais estdo
inseridas. Para tanto, é fundamental que as escolas e faculdades de comu-
nicacdo no Brasil compreendam e oferecam uma resposta a demanda de
conhecimento intercultural para seus estudantes, uma vez que a universi-
dade nao pode renunciar a esse desafio democratico.

O segundo desafio se refere a necessidade de criar estratégias para sensibili-
zacao das organizacdes dos setores privado, publico e terceiro setor, a fim de
gque compreendam a relevancia da gestao da diversidade no contexto orga-
nizacional a partir de uma perspectiva critica acompanhada de um processo
de comunicacao intercultural que viabilize as acdes de diversidade.

Ja o terceiro desafio esta relacionado com o entendimento e a concepcao
epistemoldgica da prépria nocdo de diversidade em consonancia com o
conceito de comunicac¢ao intercultural. Tudo o que nos defendemos até
aqui vai direcionado a uma critica construtiva a nao instrumentalizacdo da
gestdo da diversidade como discurso organizacional que visa produzir di-
ferencial ou vantagem competitiva, inovacao ou criatividade. Mais do que
isso, entendemos que a compreensao da diversidade nas organizacoes
esta diretamente relacionada com a responsabilidade e ética organizacio-
nal. Portanto, implica a compreensdo da comunicacdo como processo para
identificar e romper com a violéncia organizacional e mediar relacionamen-
tos mediante competéncias interculturais, que, por sua vez, vao além das
competéncias comunicativas.

Em tempos criticos como os que vivemos na atualidade, a gestao das orga-
nizacdes é questionada e tensionada face as circunstancias sociopoliticas,
econOmicas e culturais das sociedades em que estao inseridas. Compreen-
der o cenario macropolitico no qual nossas sociedades se encontram, ana-
lisar e monitorar criticamente os processos democraticos de nossas insti-
tuicoes, implantar politicas de governanca e compliance nas organizacoes,
empreender esfor¢os para implementar mudancas culturais estruturais nas
organizagdes alinhadas com os objetivos de desenvolvimento sustentavel
(ODS), e reagir como agentes politicos da sociedade civil é assumir o pa-
pel das relagdes publicas como atividade promotora da responsabilidade e
ética organizacional, postura fundamental para a sobrevivéncia das nossas
organizagdes e sociedades no mundo de hoje
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Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunica¢do Organiza-

cional e de Relagbes Publicas (Abrapcorp) congrega pesquisadores

de organizacées académicas, cientificas e profissionais voltadas ao
estudo da comunicagdo sob todas as suas perspectivas e aplicacées, em espe-
cial aqueles que se dedicam a temdticas da comunicagédo organizacional e das
relagées publicas.

Constituem objetivos da entidade, entre outros: maior valorizacdo e demo-
cratizacao das atividades de comunicacdo organizacional e relacdes pu-
blicas nos ambitos académico, profissional e social; fomento, realizacdo e
divulgacdo de estudos avancados desses dois campos; desenvolvimento
intelectual dos associados, por meio de parcerias e intercambio de expe-
riéncias com universidades, centros de pesquisa e associacdes de classe do
pais e do exterior.

Esses objetivos norteiam a realizacdo de congressos, cursos, seminarios,
simposios, foruns, conferéncias, ciclos de estudos e prémios relacionados
com a comunicacdo social, especialmente com a comunicacao organizacio-
nal e as relacées publicas como campos cientificos e técnicos.

Para socializar o conhecimento produzido, a Abrapcorp promove a edicdo,
producéo, publicacao, circulacdo e comercializacdo de livros, revistas, fasci-
culos, boletins, CDroms, cassetes, videos, portais e outros materiais impres-
sos ou eletronicos.

E esse o sentido das colecdes “Pensamento e pratica” e “Rede Abrapcorp”.
Elas incluem obras sucessivas contendo as contribui¢cdes essenciais ligadas
a tematica dos congressos anuais da entidade, além de prever a producédo
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de outras, como coletaneas geradas a partir dos trabalhos desenvolvidos
por seus grupos tematicos.

A colecdo “Pensamento e pratica” é constituida por seis obras na forma im-
pressa, que foram editadas, de 2008 a 2013, em convénio com a Editora
Difusdo, de Sao Caetano do Sul, SP. A colecdo “Rede Abrapcorp” da con-
tinuidade a essa série, no suporte de e-books. publicados pela editora da
PUC-RS da sétima a décima edicéo, pela editora da Faculdade de Informa-
¢ao e Comunicacao da Universidade Federal deGoids (FIC-UFG) na undé-
cima edicdo e, a partir dai, pela propria Abrapcorp. Com isso, amplia-se o
acesso a producao da entidade, que fica disponibilizada de forma livre aos
associados, pesquisadores, estudantes e profissionais de comunicacao or-
ganizacional, relacdes publicas e areas afins.

COLECAO “PENSAMENTO E PRATICA”
Relacbes publicas e comunicacdo organizacional: campos académicos e
aplicados de multiplas perspectivas — 2008 — Organizadora: Margarida M.

Krohling Kunsch.

A comunicagdo na gestdo da sustentabilidade das organizacées — 2009 —
Organizadoras: Margarida M. Krohling Kunsch e Ivone de Lourdes Oliveira.

A comunicacdo como fator de humanizacao das organiza¢des — 2010 - Or-
ganizadora: Margarida M. Krohling Kunsch.

Comunicagdo publica, sociedade e cidadania — 2011 - Organizadora: Mar-
garida M. Krohling Kunsch.

Redes sociais, comunicacao, organizacdes — 2012 - Organizadoras: lvone
de Lourdes Oliveira e Marlene Marchiori.

Comunicacgdo, discurso, organizacdes — 2013 — Organizadoras: lvone de
Lourdes Oliveira e Marlene Marchiori.
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COLECAO “REDE ABRAPCORP”

A pesquisa em comunicacdo organizacional e em relagdes publicas: me-
todologias entre a tradicao e a inovacao — E-book — 2014 — Organizadoras:
Claudia Peixoto de Moura e Maria Aparecida Ferrari.

Comunicagdo, interculturalidade e organizagdes: faces e dimensdes da
contemporaneidade — E-book — 2015 - Organizadoras: Claudia Peixoto de
Moura e Maria Aparecida Ferrari.

Comunicagao, governanga e organizagoes — E-book - 2016 — Organizado-
res: Luiz Alberto de Farias e Valéria de Siqueira Castro Lopes.

Comunicagao, economia e industrias criativas — E-book — 2017 - Organi-
zadores: Luiz Alberto de Farias, Valéria de Siqueira Castro Lopes e Cleusa
Scroferneker.

Comunicacdo e poder organizacional: enfrentamentos discursivos, politi-
cos e estratégicos — E-book — 2018 — Organizadores: Tiago Mainieri e Angela
C. Salgueiro Marques.

Comunicacdo, diversidades e organizagdes: pensamento e acdo — E-book -
2019 - Organizadoras: Else Lemos e Patricia Salvatori.

Opinido publica, comunicacdo e organizacdes: convergéncias e perspec-

tivas contemporaneas — E-book — 2020 - Organizadores: Luiz Alberto de
Farias, Else Lemos e Claudia Nociolini Rebechi.
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