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RESUMO

Esta pesquisa propde uma analise da producdo de conteudo sob a perspectiva das
Relacdes Publicas, que é considerada por Diégenes Lycaridao (2012) como uma
atividade tradutora dos novos atores midiaticos, dentro da politica, mais precisamente
dentro das redes sociais governamentais, a partir do questionamento de se € possivel
separar a atuacao destes profissionais de um estigma antigo de controle das massas
em funcao do capital, e colocar a atividade em funcéo do povo, ja que eles carregam
o potencial relacional. Como base tedrica, recorre-se a economia politica da
comunicacdo, responsavel pela observacdo da légica das redes dentro da sua
insercdo no modo de producéo capitalista; as definicdes de Relacbes Publicas, suas
correlagbes com a politica e as problematicas advindas de sua atuacdo dentro do
capitalismo; e as definicbes de contra-hegemonia, consenso e dissenso, para propor
medidas alternativas de evolug&o na atividade. Este trabalho tem como objetivo geral
observar a producéo de conteudo nas redes sociais governamentais sob a O6tica das
Relacdes Publicas, propondo eventuais ajustes para que a atividade auxilie na criagdo
de espacos dialégicos e verdadeiramente populares. A metodologia aplicada no
trabalho foi a hermenéutica de profundidade, de John B. Thompson (2011), aliada a
uma analise quantitativa e qualitativa de postagens realizadas na plataforma de rede
social Twitter/X, no perfil da Secretaria de Comunicacéo do Estado de Séao Paulo, no
periodo entre janeiro e fevereiro de 2022. A partir dos dados obtidos, apresentam-se
lacunas na atividade potencial de criacdo de espacos dial6gicos, bem como uma
tendéncia a um afastamento do publico dos perfis oficiais governamentais e
aproximacdo dos perfis de personalidades politicas, devido a prépria logica de
reproducdo de conteudo das redes e também ao contexto socio-historico de
polarizacdo politica onde o objeto € observado. Tendo isso em vista, o trabalho
procura visualizar esse quadro comunicacional sob o prisma das Relacfes Publicas,
propondo uma versdo contra-hegemonica de sua atividade para que ela atinja seu
potencial popular. As consideracdes finais exploram que esta ligacdo das Relacbes
Publicas com a politica pode sim ser transformada, através de uma atuacao critica,
gue observe as diversas nuances dos publicos e de suas relacdes com o sistema
vigente, utilizando assim todo seu potencial de gestdo de imagens, relacionamentos
e de criacao de espacos de dialégicos, principalmente dentro das novas sociabilidades
apresentadas pelas midias digitais.

Palavras-chave: Rela¢cdes Publicas; politica; redes sociais; comunicagcdo contra-
hegemonica; economia politica da comunicacéo.
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ABSTRACT

This research proposes an content production analysis in the perspective of the Public
Relations, considered by Didgenes Lycarido (2012) as an activity that can translate the
new media actors within politics, specifically within government social media. It
explores whether it is possible to separate the work of these professionals from the old
stigma of mass control in favor of capital and instead position the activity in favor of the
people, as they hold relational potential. The theoretical framework includes political
economy of communication, which is responsible for observing the logic of media
within their insertion into the capitalist mode of production; the definitions of Public
Relations, their correlations with politics, and the issues arising from their role within
capitalism; and the definitions of counter-hegemony, consensus, and dissent, to
propose alternative measures for the evolution of the profession. This work has the
general objective of observing the content production on government social media from
the perspective of Public Relations, proposing possible adjustments so that the activity
helps in the creation of dialogic and truly popular spaces. The methodology applied in
this study was John B. Thompson's (2011) depth hermeneutics, combined with
quantitative and qualitative analysis of posts made on the social media platform
Twitter/X, from the profile of the Sdo Paulo State Communication Secretariat, between
January and February 2022. Based on the data obtained, gaps are identified in the
potential creation of dialogic spaces, as well as a trend of public disengagement from
official government profiles and a greater engagement with political personalities’
profiles, due to the very logic of content reproduction on social media and the socio-
historical context of political polarization in which the object is observed. With this in
mind, the study seeks to view this communication scenario through the lens of Public
Relations, proposing a counter-hegemonic version of its activity to achieve its popular
potential. The final considerations explore how this connection between Public
Relations and politics can indeed be transformed through critical action that observes
the diverse nuances of the public and their relationships with the current system, thus
using its full potential for managing images, relationships, and creating dialogic spaces,
particularly within the new forms of sociability presented by digital media.

Keywords: Public Relations; politics; social media; counter-hegemonic
communication; political economy of communication.
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1 INTRODUCAO

A comunicacao, nas Ultimas décadas, vem sofrendo alteracdes brutais e em
velocidade intensa. As novas formas de sociabilidade dentro das redes sociais criam
um espago que possui potencialidades quase infinitas. Cabe entdo aos profissionais
de comunicacao explorar o que 0s novos meios comunicacionais fornecem. Diégenes
Lycarido (2012) acredita que os profissionais de Relacdes Publicas serdo os
responsaveis por manusear essas ferramentas de forma a auxiliar os atores midiaticos
que se proliferam a cada dia dentro das redes sociais, ja que todos podem produzir

conteudo dentro dessa nova logica.

Essa crenca no potencial dessa atividade apresentada como crucial por
Lycaridao (2012) se da por conta da capacidade de traduzir as publicacdes feitas para
uma linguagem compreensivel, assessorando 0s novos atores midiaticos. Entretanto,
as Relacbes Publicas carregam um estigma conflitante, inerente a sua insercdo no

modo de producgéao capitalista.

Para Cicilia M. Krohling Peruzzo (1988, p. 52) essa atividade pressupde uma
igualdade social em sua teoria, e essa igualdade néo existe na pratica. Para confirmar

essa visao, Peruzzo (1988, p. 52) diz:

[...] apontam-se as Relac¢des Publicas como tratando e servindo o interesse
publico ao mesmo tempo em que lhes séo atribuidas funcdes de resguardar
0s interesses de instituicdes e governos na sociedade burguesa, que sao
interesses de classe.

Mas esta ambiguidade tem a ver com a sociedade capitalista, que também é
ambigua, j& que nela o interesse privado assume a aparéncia de interesse
publico, porque os principios da igualdade, liberdade e propriedade norteiam
a vida social, mas na prética ndo se concretizam devido as condi¢es
estruturais antag6nicas do modo de produc¢édo capitalista.

Portanto, conforme diz Peruzzo (1988) as atividades das Rela¢Bes Publicas
trabalham a favor da ldgica capitalista, pois, ao mediar os conflitos negando os
recortes de classe, 0 que se obtém é a perpetuacéo da ideologia dominante. Isso esta
intrinsecamente ligado a fungéo persuasiva da comunicagdo prevista por Venicio A.
de Lima (2001, p. 42), onde o emissor tenta influenciar seus receptores com suas
ideias. O que é corroborado pela visdo de Noam Chomsky, para quem o compromisso

das Relagdes Publicas é “controlar a mente da populagao” (2014, p. 11).
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Porém, ao mesmo tempo em que 0S novos meios de comunicacao perpetuam
cada vez mais como forma de sociabilidade, o momento também se torna de
efervescéncia politica. A ascensdo da nova direita, que parte de um libertarianismo
econdmico e uma posi¢cdo social conservadora, faz com que as redes sociais,
principais plataformas presentes nas novas sociabilidades e que possuem potencial

educacional e dialdgico, se tornem espacos de disputa.

Essa ascensdo neoconservadora aconteceu por alguns motivos, como a
prépria crise da democracia representativa observada por Manuel Castells (2018), ou
na exposicao politica midiatica pautada na “politica do escandalo”, onde a midia
propositalmente infla casos polémicos, inspirando desconfianga na classe politica
(Castells, 2018). A prépria I6gica midiatica atual favorece o escandaloso, ja que
viralizar gera mais visibilidade e isso é usado de artificio para monetizar, conforme
observa Ryan Holiday (2012).

Tendo isso em vista, se torna problematica uma atividade de Relac6es Publicas
ligada ao capital, focada em fazer com que a atuacao das organizacdes seja percebida
como feita em beneficio do seu publico, conforme prevé Roberto Porto Simdes (1995,
p. 83), e ndo em realmente ser feita voltada ao povo. Ao permanecer dessa forma,
sem visualizar e considerar os conflitos de classe, as Rela¢des Publicas acabam por

se tornar maquiadoras de mazelas sociais.

Sendo assim, esta pesquisa tem como proposta verificar possiveis maneiras
de separar a atuacao das Rela¢des Publicas da funcdo persuasiva da comunicacao e
utilizar toda sua epistemologia para criar espacos realmente democraticos e em
funcdo das massas. Ainda, € necessario também saber que o elemento de persuaséo
da linguagem, muito presente nas Relagdes Publicas, ndo é por si s6 uma atividade a
ser repudiada, mas sim seu alinhamento ao capital e aos interesses da classe
dominante. Para isso, o objetivo geral deste trabalho é observar a produgdo de
conteudo dentro das redes sociais governamentais sob a ética das Rela¢des Publicas,
além de propor eventuais ajustes para que a atividade auxilie na criacdo de espacos

dialégicos e verdadeiramente populares.

Como obijetivos especificos este trabalho pretende: a) estudar o atual contexto
da comunicacao, da midia, principalmente das redes sociais, e das Relacdes Publicas

na contemporaneidade; b) analisar a producdo de conteudo no espectro politico,
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principalmente dentro das redes sociais governamentais, pela perspectiva das
RelacBes Publicas; c) elencar possiveis melhorias na atuacao dos relacdes-publicas
em relacdo a criacdo de espacos verdadeiramente democraticos e contra-

hegemaonicos.

Para isso, entdo, se faz necessario, primeiramente, revisitar alguns conceitos.
Primeiramente, para entender o atual quadro social da midia, recorreremos nesta
pesquisa a Economia Politica da Comunicacdo. Para Adilson Cabral (2008) essa linha
tedrica busca identificar os problemas decorrentes da insercao da realidade nas novas
formas de informacéo, a fim de compreender as contradi¢cdes das condi¢cdes sociais,
politico-culturais e académicas, bem como auxiliar no pensamento emancipador em

comunicacao.

Sendo assim, o proprio arcabouco da Economia Politica da Comunicag¢do nos
auxilia a compreender as nuances comunicacionais dentro do modo de producao
capitalista, objetivo primario deste trabalho. Outro conceito a ser revisitado é o de
hegemonia. No pensamento gramsciano, conforme descrito por Dénis de Moraes
(2010), a hegemonia € a supremacia de uma ideia ou grupo sobre outros, de maneira

coercitiva ou, principalmente, através do consenso.

A criacdo de consenso, para Chomski (2014) é tarefa primordial dos relacdes-
publicas, sendo assim, ao olhar para a hegemonia nos moldes de Antonio Gramsci,
de disputas ideologicas pela hegemonia (Moraes, 2010, p. 60), o que se obtém é a
necessidade de que a atividade de Relac¢des Publicas, para agir de maneira popular,

se debruce nas construcdes contra-hegemaonicas.

Além destes conceitos passiveis de revisitacao, € essencial, para definir de que
maneira é feita a atuacdo das Relacdes Publicas na politica, dedicar um olhar critico
ao ambito governamental, observando primeiramente sua atividade dentro das novas
sociabilidades midiaticas. A relevancia desta pesquisa se da nao sO na proposta de
estudo da atividade, mas também nas inferéncias criticas possiveis para sugerir
reflexdes sobre a atividade, a fim de aproxima-las de uma atividade mais popular e

responsavel socialmente, diluindo a forca do seu estigma de ligacdo com o capital.

Para entdo visualizar como é feita essa atuacéo e realizar estas inferéncias,
recorreremos a Hermenéutica de Profundidade. Essa metodologia foi descrita por

John B. Thompson, para quem
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[...] O valor dessa ideia é que ela nos possibilita desenvolver um referencial
metodoldgico que esta orientado para a interpretacao (ou reinterpretagéo) de
fendbmenos significativos, mas em que os diferentes tipos de analise podem
desempenhar papeis legitimados e que se apoiem reciprocamente
(Thompson, 2011, p. 33).

Dessa forma, através das fases que a metodologia propde, as quais veremos
detalhadamente na secao seguinte, onde construiremos o percurso metodolégico de
realizacdo deste trabalho. Para iniciar a metodologia proposta, € necessério passar
por um estagio preliminar da hermenéutica de profundidade, conhecida como
interpretacdo da doxa, definida como “uma interpretacdo das opinides, crencas e
compreensdes que sado sustentadas pelas pessoas que constituem o mundo social”
(Thompson, 2011, p. 364).

A partir dessa interpretacdo prévia, realizada nos capitulos “Relag¢des Publicas
e politica: definicbes e correlagbes no modo de producdo capitalista” e “A
comunicagao no capitalismo”, o trabalho pode seguir para as andalises sdcio-historica
e também a formal e discursiva, partes essenciais na construcdo metodolédgica. A
analise prévia torna possivel interpretar as nuances dos capitulos seguintes, onde
falamos da nova direita e das correlacdes midiaticas que ela possui sob o prisma das

Relacdes Publicas, e também das redes socais governamentais em geral.

Além disso, através destas analises, pudemos compreender o levantamento
qualitativo e quantitativo de publicacées no Twitter/X da Secretaria de Comunicacgao
do Estado de S&o Paulo, que foi selecionado como objeto de observacdo desta
pesquisa devido ao alto fluxo de debates politicos nesta rede, a fim justamente de
observar as dindmicas de sociabilidade dentro das plataformas digitais. Outras
plataformas, como o Instagram, ou outros perfis do préprio Twitter/X, sdo utilizadas

para efeitos comparativos de alcance e engajamento.

ApOs estas analises, € necessario reinterpretar os dados pelo enfoque social
existente, e, por fim, trazer as propostas de mudanca nessa atuagcéo que pautam este
trabalho. Dessa forma, o cerne deste trabalho se da no capitulo “A perspectiva das
Relacfes Publicas”, onde, principalmente através do item “Relagdes Publicas contra-
hegeménicas”, € possivel visualizar as possibilidades de ruptura do estigma

mercadologico que as Relag¢des Publicas carregam em seu agir.

Por fim, € essencial dizer que este trabalho ndo almeja ter um fim em si mesmo,

mas sim estimular o pensamento contra-hegeménico nos profissionais da area e
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provocar a discussado das possibilidades de acao fora da ldgica hegemonica vigente e
a producéo intelectual e midiatica com essa nova semente. Sendo assim, conforme
dito anteriormente, a descricdo minuciosa da construcao deste trabalho e das etapas

que o compuseram sera feita a seguir.
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2 PERCURSO METODOLOGICO

A proposta desta pesquisa €, além da pesquisa bibliografica para delimitar
algumas préticas das Rela¢des Publicas, um levantamento quantitativo e qualitativo
de publicagdes nas redes sociais governamentais, com o intuito de observar padrbes
e compara-los com a exploracéo idilica dos potenciais dessas plataformas. Para isso,
foi selecionado o perfil do Twitter/X da Secretaria de Comunicacédo do Estado de S&o

Paulo.

Além disso, buscando delimitar o objeto de pesquisa, foi reduzido o escopo
para dentro do Estado de Sao Paulo, onde esta inserida nossa faculdade, ja que isso
traz melhor visualizacao sobre a realidade em que o objeto de pesquisa esta inserido.
Dessa forma, este perfil foi o selecionado por, no aspecto técnico, possuir o dever de
trabalhar com rigor pratico e ético, ja que corresponde a instituicdo mais elevada no

campo da comunicacao no Estado de Séo Paulo.

J& sobre a escolha do Twitter/X como plataforma a ser observada, essa rede
social, se tornou, conforme grifo de Andreas Jungherr (2015, p. 16, traducdo nossa),
um local para “debater e disputar sobre politica, organizacdo de agao coletiva e
demonstracdes de apoio a elas, ou mesmo de criticas a politicos e questdes politicas”.
De acordo com Jungherr (2015, p. 16-17) seu funcionamento a fez popular para
ativistas politicos organizarem manifestacdes, e inclusive auxiliou na coordenacao de
acOes de socorro em desastres naturais. Sendo assim, € observado no Twitter/X “o

potencial para capacitar a coordenacgao e promocao da acao coletiva”.

Além disso, a plataforma permite multiplas interacdes, observaveis no quadro

a seqguir

Quadro 1 — Usos possiveis do Twitter/X
Funcéo Descrigéo
@ responder outro usuario Para se dirigir publicamente a outros usuarios do Twitter, precede-
se o texto de uma mensagem com o nome de usuario do
destinatario e um @ (ou seja, @nomedeusuario)
Nota: consegue-se responder também diretamente a publicacao,
nesse caso, a @ do usuério fica oculta
@ mencionar outro usuario Também pode-se usar o @nomedeusuario no meio de uma

publicacéo, isso é chamado de menc¢éo
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Retweet (RT) Um retweet (RT) é uma cOpia exata de outro tweet;
para fazer isso, copia o tweet e o precede com o
cadeia de caracteres RT @nomedeusuario
Nota: essa pratica é dos primérdios da rede, hd um botdo com a
funcdo, que republica exatamente a mensagem ser a necessidade
de copia
RT com comentario Também é possivel comentar ou modificar uma mensagem de
citacao; isso é chamado de retweet com comentario
#palavras-chave Para contextualizar um tweet ou vincular ele a um assunto, pode-se
usar palavras-chave precedidas do sinal #, as chamadas hashtags
Links para outros contelldos = Também é possivel postar links em mensagens para conteddos na
na web (sites, fotos, videos) Web, esses links sédo frequentemente encurtados para se
acomodar no Limite de 140 caracteres do Twitter/X
Nota: é possivel, hoje em dia, colocar fotos e videos diretamente
também nas publicacdes

Fonte: Jungherr (2015, p. 13, traducdo nossa).

Entao, O Twitter/X “Oferece um conjunto de dados com um potencial Unico para
examinar a dinamica do novo ambiente de comunicacéao politica” (Jungherr, 2015, p.
18, traducdo nossa). Sdo diversos tipos de interacdo diferentes que, quando

exploradas, de maneira correta, possuem um potencial dialégico imenso.

Embora estejamos cientes de que ha outros diversos perfis a serem
explorados, como o da Secretaria de Comunica¢do nacional, ou mesmo de
representantes politicos, na busca de compreender o fazer comunicacional dentro do
espectro governamental da politica quando inserido na nova realidade das midias

digitais, esse foi o recorte que mais se aproximou de cumprir esse objetivo.

No primeiro ano da pesquisa, 2022, foi de delimitagbes dos recortes a serem
feitos. Inicialmente, o recorte maior apresentava uma saturacdo, o que nos levou a
reduzir o escopo e ainda assim obter um resultado sélido para o objeto de pesquisa.
Além disso, esse primeiro ano auxiliou na compreensdo dos encaixes
comunicacionais do campo da comunicacdo, representado neste trabalho pelas

Relacbes Publicas, com a politica, através da pesquisa bibliografica.

E importante ressaltar que, por possuir como objetivo ndo sé a andlise da
atividade, mas também buscar propostas para sua evolugdo, no que diz respeito ao

seu alinhamento popular, é necessaria uma metodologia que além de analisar o objeto
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de pesquisa, avalie sua insercdo socio-histdrica-cultural, a fim de compreender os

motivos do comportamento observado na andlise.

Dessa forma, foi adotada a metodologia proposta por John B. Thompson,
chamada hermenéutica de profundidade. A metodologia é dividida em trés momentos:
analise soécio-historica, analise formal ou discursiva, e para efeitos de sintese, a
interpretagdo ou reinterpretacdo. Porém, primeiramente, é necessaria uma etapa
preliminar, a interpretacdo da doxa, que é, segundo Thompson (2011, p. 363-364),
uma analise prévia, mas essencial, do cotidiano. As fases de enfoque devem possuir
uma base de como é compreendida a sociedade pelos atores que estdo nela

inseridos.

A etapa da doxa foi construida em dois capitulos “Rela¢des Publicas e politica:
definicbes e correlagcbes no modo de producdo capitalista” e “A comunicagdo no
capitalismo”. Primeiramente, foi necessario rever o funcionamento das Relagdes
Publicas dentro da politica através das percep¢des de diversos autores, passando
pelo seu histdrico e pela sua probleméatica no aspecto das definicbes, e por fim
correlacionando-a com o fazer politico, a fim de fundamentar a interpretacdo do objeto

de pesquisa.

Apos isso, foi feito um levantamento da situac&o da propria comunicacao dentro
do modo de producéo vigente, pois ele cria diversas dindmicas que, quando inseridas
na realidade, dificutam a ac¢do comunicacional. Sendo assim, é essencial
compreender essas dinamicas para interpretar as “opinides, crencas e compreensoes
gue sdo sustentadas pelas pessoas que constituem o mundo social” (Thompson,

2011, p. 364), e assim finalizar a etapa da doxa.

Entdo, criadas as bases, realizamos a andlise socio-historica. Essa etapa é
necessaria dentro da hermenéutica de profundidade pois, conforme dito por Reneo
Pedro Prediger, Luciana Scherer e Sérgio Luis Allebrandt (2018, p. 5), as formas
simbdlicas sao construcdes sociais, ligadas a um contexto histérico. Ou seja, ndo ha

interpretacdo de um objeto sem realizar o recorte temporal onde ele esté inserido.

Portanto, no capitulo “A nova direita e as Relacdes Publicas: correlacdes
midiaticas”, e no capitulo “As redes sociais governamentais”, antes do primeiro item,
foi realizada a etapa da analise sécio-histérica. A realizacdo dessa analise foi feita de

maneira a posicionar o objeto de pesquisa no espaco-tempo selecionado, bem como
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delinear as impressfes sobre 0 meio de comunicacdo estudado, as redes sociais,
representadas pela plataforma Twitter/X, de forma a cumprir as necessidades
observadas por Thompson, que pensa que 0s meios onde as mensagens foram
veiculadas auxiliam a moldar as rela¢gbes sociais (2011, p. 368).

O segundo passo, entédo, € a analise formal ou discursiva, onde é necessario
escolher dentre as formas de analise qualitativas a que melhor cumpre os objetivos
para o estudo do objeto de pesquisa. Foi realizado, como dito previamente, um
levantamento quantitativo e qualitativo das publicacbes realizadas, de modo a
categorizar seus assuntos e realizar um recorte de contetdo para ser posto sob a 6tica
das Rela¢Bes Publicas, durante o periodo de 01 de janeiro de 2022 a 28 de fevereiro
de 2022, periodo de efervescéncia politica devido as disputas de narrativa sobre o

Covid-19, observado na analise socio-historica.

Esse levantamento foi discutido nos itens “O Twitter/X da Secretaria de
Comunicacdo do Estado de Sao Paulo” e “O funcionamento das redes sociais
governamentais”, ambos parte do capitulo “As redes sociais governamentais”. Na
analise formal ou discursiva, para Prediger, Scherer e Allebrandt (2018, p. 6) “As
técnicas a serem empregadas dependem da pesquisa, do objeto a ser investigado,

levando em conta a demanda e criatividade do pesquisador”.

Dessa forma, acreditamos que o levantamento foi suficiente para a inferéncia
l6gica do modo de funcionar das redes sociais governamentais, ja que com os dados
tabulados é possivel tanto tracar um perfil de atividade, categorizando os assuntos,
guanto determinar a qualidade de exploracdo das ferramentas da plataforma. O
levantamento contou com o assunto, o texto, e a quantidade de interacdes de cada
publicacao feita pela Secretaria de Comunicacdo do Estado de Sao Paulo no periodo

supracitado.

Apoés a discussao feita nos itens da analise formal e discursiva, a pesquisa
passou para sua ultima etapa, a interpretacdo ou reinterpretacado, ja que, dentro da
metodologia proposta e da prépria construgcdo desta pesquisa, ha uma “necessidade
de uma construcgéo criativa do significado, isto €, de uma explicacéo interpretativa do
que esta representado ou do que é dito” (Thompson, 2011, p. 375), ou seja, uma

analise sintética e criativa por parte do pesquisador sobre os fatos estudados, ou seja,
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como as Rela¢bes Publicas agem e poderiam agir nessas redes sociais digitais, dado

0 atual contexto politico.

Essa sintetizagao ocorreu no capitulo “A perspectiva das Rela¢gdes Publicas” e
também nas consideracdes finais, buscando cumprir com os objetivos desse trabalho.
Ademais, a construcao do préprio corpo do trabalho e de seus objetivos carecia dessa
formulagdo de maneiras de aproximar as RelagBes Publicas da acdo popular. E
necessario dizer que este trabalho, através das construgdes do item “Relagbes
Pulblicas contra-hegemoénicas”, incita novas discussdes acerca dessa acao politica,
mas agora com bases nas disputas classistas de hegemonia previstas por Gramsci.
Portanto, € necessario ir além de Unico texto para que este trabalho encontre sua

completude.



21

3 RELACOES PUBLICAS E POLITICA: DEFINICOES E
CORRELACOES NO MODO DE PRODUCAO CAPITALISTA

Este capitulo tem como objetivo verificar o historico da atividade de Relacdes
Pulblicas, de forma a definir a maneira que ela sera tratada no decorrer do trabalho e
0s conceitos adotados na formulacédo do texto, assim como delinear também, a partir

desse historico, sua relagdo com a politica, tanto em geral quanto em ambito nacional.

3.1 Histoérico das Relacdes Publicas

A profissdo de relagdes-publicas tem, devido a sua prépria criacdo, uma relacéo
simbidtica com o capital, bem como possui um forte apelo politico. De acordo com
Julio Afonso Pinho (2008), o contexto conflituoso entre o patronato e os trabalhadores
sindicalizados dos Estados Unidos, entre o final do século XIX e inicio do século XX,
fez com que fosse necessaria uma atividade especializada em lidar com a opinido

publica. Para enfatizar essa visdo, destacamos o seguinte trecho:

[...] o nascimento das relac¢des publicas esta inserido numa época de bastante
efervescéncia politica, diretamente ligada aos fluxos e contrafluxos do
movimento sindical americano. Tal mobilizacdo da classe trabalhadora
despertou toda uma série de estratégias para mobilizar a opinido publica,
tarefa esta disputada também pela classe patronal, que, de muitas maneiras,
se aglutinou e tomou medidas para organizar-se como classe, também com
a preocupacao de granjear uma opiniao publica favoravel as suas causas e
interesses. Esta profissionalizagdo, em matéria de comunicacao, tanto do
sindicalismo como do patronato, fez emergir as relagbes publicas como
atividade profissional (Pinho, 2008, p. 30-31).

Para ele, esta atividade, por buscar “persuadir a opinido publica, tornando-a
favoravel a diferentes causas e principios (trabalhadores ou patrdes), revela possuir
um fundamento claramente politico” (Pinho, 2008, p. 32). Tido como pai das Relacbes
Publicas, Ivy Lee surge ainda depois destes embates classistas. Pinho (2008) destaca
a atuacdo de Lee como atrelada aos magnatas da época, sem retirar seus meritos
estratégicos, como no caso Rockfeller, onde Lee trabalhou a imagem ja deteriorada
da familia, devido a maus tratos aos grevistas de uma de suas empresas,
transformando a imagem de John Rockfeller através de acdes filantropicas, que

passaram entdo a figurar primariamente o imaginario da opinido publica.
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Lee foi o responsavel por inaugurar, na época, uma nova era nas Relacoes
Pulblicas, pautada na ideia de transparéncia, através da “Declaragcao de Principios”,

que diz o seguinte:

Este ndo é um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso trabalho é
feito as claras. Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir anlncios. Se
acharem que 0 nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o
publiqguem. Nossa informagédo é exata. Maiores pormenores sobre qualquer
qguestdo serdo dados prontamente e qualquer redator interessado sera
auxiliado, com o maximo prazer, na verificagdo direta de qualquer declaragéo
de ato. Em resumo, nossos planos, com absoluta franqueza, para o bem das
empresas e das instituicées publicas, é divulgar a imprensa e ao publico dos
Estados Unidos, pronta e exatamente informacdes relativas a assuntos com
valor e interesse para o publico. (Gurgel, 1985, p. 12 apud Pinho, 2008, p. 34)

Sobre esta declaracdo, Rudimar Baldissera e Marlene Branca Sélio (2008, p.
55) dizem que:
O exemplo classico disso € Ivy Lee, quando, em carta enviada aos principais
jornais dos Estados Unidos, em 1906, afirma que seu trabalho consiste na
divulgacao de fatos de interesse publico, referentes as empresas/instituicdes
para as quais trabalha. Porém, a preocupacgdo ndo estid em modificar os

procedimentos das organizacdes, mas simplesmente em cooptar a opinido
publica.

A l6gica observada, em ndo modificar os processos das organizacdes, e sim a
opinido sobre elas, se faz presente até a atualidade na percepcao social da atividade
de Relacdes Publicas. A funcdo persuasiva de sua atuagcdo estigmatiza toda sua
existéncia como se feita a servico do capital. Chomsky é outro autor com uma visao
critica as Relacdes Publicas, como ja visto anteriormente neste trabalho. Para ele,
essa atividade quer “controlar a mente da populagdo” (Chomsky, 2014, p. 11). Para
afirmar a visdo de Chomsky sobre as Rela¢gbes Publicas, destacamos o seguinte
trecho:

[... E, é claro, tudo é muito bem pensado. As pessoas da area de relacdes
publicas ndo brincam em servigo. S&o profissionais. Estdo tentando incutir os
valores corretos. Na verdade, elas tém uma concepc¢éo do que deve ser a
democracia: um sistema em que a classe especializada é treinada para
trabalhar a servico dos senhores, os donos da sociedade. O resto da
populacdo deve ser privado de qualquer forma de organizagdo, porque
organizacgao so6 causa transtorno [...] (Chomsky, 2011, p. 13).

Sua visao apocaliptica sobre a area revela uma problemética recorrente nos
estudos das Relacdes Publicas e na ligacdo da area com um prisma critico da
comunicacao. A alianca com as for¢cas hegemonicas confere uma pesada aura de que
a atividade serve apenas para mascarar mazelas sociais. Novamente, esse
movimento persuasivo inerente a comunicacdo ndo € por si s6 problematico, mas,

como pudemos observar, o capital o utiliza como agente manipulador para criar raizes
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na sociedade, sendo isso 0 que justamente confere esse estigma as Relacdes

Publicas.

Mesmo assim, buscando a superagéo deste estigma, para Peruzzo (1988, p.
45-46) mesmo com a persuasao sendo uma das atividades contidas no campo das
Relacbes Publicas, o desafio se encontra em delimitar seu uso para que ele nao
conflite com o interesse publico, diferenciando assim sua esfera da atividade

propagandista.

Obviamente, houveram aqueles que sustentaram o0 uso desta funcao
persuasiva como modo de acdo, como Edward Bernays. Para Dan Lattimore, Otis
Baskin, Suzette T. Heiman e Elizabeth L. Toth (2012, p. 44), Bernays “considerava as
relac6es publicas como sendo mais ou menos um sinénimo de propaganda, que ele
definia como “a manipulagdo consciente e inteligente dos habitos e opinides

organizados das massas™.

J4 no Brasil, o desenvolvimento das Rela¢cdes Publicas possui outros
contornos. Embora a Associacdo Brasileira de Rela¢des Publicas tenha sido fundada
em 1954 (Baldissera; Sélio, 2008, p. 59), sua profissionalizacdo, segundo Taila Lopes
Quadros e Daiane Scheid (2014) ocorreu na década de 1960, periodo concomitante
com a ditadura civil-militar brasileira, principalmente com a Lei Federal n° 5.377, de

1967, que regulamentava a profissao.

A atividade, que nos principios propostos por Lee se pauta em transparéncia,
encontra entdo um cenario de censura, repressao e seletividade informacional. De
acordo com Quadros e Scheid (2014, p. 305), na época, os estudantes de Relacdes
Publicas eram acusados de serem ligados ao regime ditatorial, e havia resisténcia
guanto a presenca deles nos departamentos de jornalismo. De acordo com Torquato
(2002, p. 4 apud Quadros; Scheid, 2014, p. 305):

N&o se aceitava facilmente que alguém da academia pudesse emprestar
seus esfor¢cos a area privada... Parceria, integracdo e trabalho comum eram
verbetes sem direito a ingressar nas paginas da negociagdo coletiva. Os
manuais dos trabalhadores e o0s dos empresarios exibiam alfabetos
diferentes. Tratava-se, portanto, de um desafio inimaginavel, quase um
suicidio, alguém da area académica optar por um exercicio reflexivo na area
empresarial.

Ainda, para delimitar melhor os acontecimentos da época, Franca (2001),
citado por Quadros e Scheid (2014, p. 306), diz que



24

Isso levou a atividade de Relacfes Publicas - essencialmente democratica -
a se recolher e a se dedicar quase que exclusivamente as atividades internas
das empresas, pratica existente até hoje. As empresas temiam qualquer tipo
de manifestacdo publica, e projecdo de sua imagem; muitas passaram a
contratar militares como seus porta-vozes, ficando os Relagdes Publicas sob
suspeita de estarem a servi¢o da ditadura.

Além disso, para corroborar com esta visdo da época, o proprio regime ditatorial
criou uma agéncia especializada na area, a Assessoria Especial de Rela¢cbes Publicas
(AERP). Conforme diz Heloiza Matos (2008), havia uma crescente impopularidade da
ditadura, por isso, criava-se uma necessidade de utilizar da comunicacao social para

reverter este quadro. Segundo a autora,

A AERP se propunha a abrir canais de comunicacdo entre governantes e
governados como meio de obter a integracdo do sistema politico para a
execucao do projeto governamental. Formulou também os principios que
orientariam as acfes de comunicacdo social do governo: legitimidade,
impessoalidade e verdade, como principios éticos, e integracao e eficiéncia
como marcos da acao operacional do sistema de comunicacdo, buscando a
utilizacdo produtiva dos recursos e técnicas disponiveis, com a participagéo
de todos os meios de comunicag¢éo (Matos, 2008, p. 175).

E necessario também dizer que, com isso, a “politca de comunicacdo
governamental assumiu a tarefa de utilizar os meios de comunicacdo como agentes
de reproducédo dos valores e acdes do projeto, complementando a face de controle
das informagdes” (Matos, 2008, p. 177). Ainda, conforme dizem Quadros e Scheid
(2014, p. 311):

A atuacdo agressiva da AERP acabou por influenciar as empresas, muitas
das quais chegaram a ter militares na gestdo das Rela¢des Publicas, o que
se mostraria bastante negativo para seu conceito, passando assim, a serem
vistas como suspeitas e enganosas nos meios intelectuais, artisticos,
sindicais e midiaticos, relata Kunsch (2009).

Essa estigmatizacdo, oriunda do préprio surgimento e de grande parte das
atividades desempenhadas pelos relacbes-publicas até entdo, conferiram dificuldades
ao pensar a insercao destas no campo da comunicacdo social, que conta com uma
construgdo critica, democratica e, por vezes, contra-hegemonica. Dessa forma, é
necessario, pelo proprio historico da profissdo, buscar maneiras de superar esta visao

turva sobre a atividade, explorando suas potencialidades.

Lattimore et al. tragcam algumas tradicées conceituais seguidas pelas Relac¢des

Publicas, conforme vemos no quadro a seguir:
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Quadro 2 — Tradi¢des conceituais em relacdes publicas

Década Conceito adotado

O entendimento sistematico da importancia e da natureza da opiniao
publica surgiu ndo apenas em termos de realizacédo de pesquisas e

1920 O A . S
medic@es cientificas, mas também como processo de organizagdo
social em torno de temas importantes.
Principios da persuaséo e influéncia social, especialmente aqueles
1950 estabelecidos com o Programa de Comunica¢&o da Universidade de

Yale, proporcionaram as estratégias para o estabelecimento,
manutencédo e alteracdo de opinides e atitudes.

A difusdo da tradigdo de pesquisa em inovacdes serviu como estrutura
conceitual para os profissionais de relagdes publicas, comunicadores
em saude e oficiais da organizacdo Peace Corps, sobre como combinar

1960 comunicacao interpessoal e de midia para mudar
portamentos. Mais recentemente, a estrutura de difuséo tem sido usada
para ilustrar o uso de elementos de comunicacédo de marketing,
incluindo publicidade, propaganda, promocéao de vendas e venda direta.
Foi proposta a teoria situacional dos publicos. Enquanto os profissionais
de relacdes publicas usam uma série de técnicas de segmentacéo de
publico, a teoria situacional de J. Grunig explica quais deles se tornarédo
1970 mais ativos em relacéo a questbes especificas. A comunicagéo
relacional, com suas raizes na comunicacao interpessoal, proposta por
Rogers e Millar, explica as condi¢des que estimulam e inibem o
desenvolvimento de relacdes
Os alicerces da psicologia social que estédo na base da pratica de
relagbes publicas floresceram junto com teorias especificas das
relacdes publicas. Muitas dessas teorias sao usadas para estudar
mudancas cognitivas ou de conhecimento e processamento de
informacdes nas relacdes publicas e na comunicagdo em salde. Entre
elas, a coeréncia de atitude e acdo, a teoria de expectativa-valor,
coorientacao, teoria da acdo racional, teoria do enquadramento, teoria
sociocognitiva e teoria dos jogos.
Influéncias normativas sobre a pratica das relacdes publicas
1970-ano 2000 embasaram pesquisas importantes sobre papéis dos profissionais,
feminizacdo do campo e outros efeitos relacionados ao género.
Os quatro modelos de rela¢des publicas de J. Grunig baseados em
comunicacao unidirecional/bidirecional e equilibrada/desequilibrada
estimularam o recente aumento nas pesquisas e teorias em relacdes
publicas.

As influéncias da estrutura social e organizacional no crescimento e na
natureza do trabalho em relacdes publicas, incluindo a pesquisa sobre
relagBes publicas em diferentes setores da economia, 0s impactos
interculturais estruturalmente determinados sobre a pratica e a invasao
das fung@es de relagdes publicas por areas relacionadas, ficaram
evidentes.

Surgiram as abordagens da teoria critica. Os estudiosos dessa tradi¢céo
acreditam que a prética e o estudo das rela¢des publicas de um ponto
1990-2010 de vista de empresas e organizacdes mascaram as diferencas de poder
na sociedade e ignoram grupos desfavorecidos, incluindo movimentos
sociais e candidatos de terceiros partidos.

Fonte: Lattimore, et al. (2012, p. 51).

1960-1990

1980-ano 2000

Interpretando o quadro, fica evidente que a periodizacdo tracada dos

acontecimentos condiz com os periodos de efervescéncia social encontrados no
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desenvolvimento geral da atividade de Relacdes Publicas, seja ela no Brasil ou

internacionalmente.

Na atualidade, principalmente com o ja consolidado advento da internet, as
RelacBes Publicas se tornaram ainda mais necessarias, ja que “Como observa a
especialista em relagées com a midia Carole Howard “O dia da midia se transformou

na hora da midia, e, agora, no minuto ou segundo™ (Lattimore, et al. 2012, p. 54).

A instantaneidade midiatica exigiu dos relacfes-publicas uma atualizacdo em

suas praticas. Segundo Lattimore et al. (2012, p. 53-54),

Antes da internet, o impeto do trabalho de relacbes com a midia era
“empurrar” informagbes da organizagdo as mesas de reporteres, produtores
e editores por meio de notas a imprensa, dicas de noticia e press kits. Tudo
isso mudou porque a internet d4 ao repdrter a oportunidade de puxar e
analisar a informacéo necessaria sobre a empresa de sua pagina da internet
e todos os seus links sem ter que passar pelo escritorio de relacdes com a
midia ou de rela¢fes publicas.

Além das novas tecnologias de informacdo que globalizaram a sociedade e
colocaram o consumo informacional em um patamar de imediatismo, o préprio capital
teve sua abertura e expansdo para niveis globais através do mercado financeiro.
Entdo, a nogdo e o tato para lidar com os mais diferentes publicos de uma mesma
organizacéo, seja ela publica ou privada, € conceito fundamental no desenvolvimento
dos profissionais de Rela¢des Publicas, ja que este novo ambiente global “implica
trabalhar simultaneamente com a midia em varias culturas, nagcées e regides”
(Lattimore, et al. 2012, p. 54).

A conectividade e a perspectiva dialogica e interativa das redes sociais impelem
os profissionais dessa area a se tornarem plurais, interculturais e consumidores de
tendéncias midiaticas. Mas, embora haja essa crescente necessidade da

especializacdo, o préprio cenario atual da comunicacgéo cria novos fenémenos.

Conforme observado por James E. Grunig, Maria Aparecida Ferrari e Fabio
Franca (2011, p. 227), principalmente no que diz respeito ao modelo latino-americano
de trabalho dos profissionais de Relacfes Publicas, o profissional plural se torna uma
figura conhecida como one man show, um faz-tudo. Conforme constatado, este
profissional € “uma mescla de técnico de comunicagdo com especialista em relacoes

com os meios de comunicagao” (Grunig; Ferrari; Franga. 2011, p. 227).
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Este fendmeno acaba por afastar os profissionais de uma posicao estratégica,
colocando-os em uma fungéo mais tecnocrata, e € causado pela prépria cultura latino-

americana na gestao da comunicacao, ja que

[...] grande parte das empresas encontra-se num periodo de transicao, de um
modelo autoritario para outro participativo, causada por varios fatores, como
a globalizag&o dos mercados, a concorréncia acirrada, a abertura econémica,
a conquista da estabilidade politica, as politicas de sustentabilidade e a maior
interferéncia dos grupos sociais nos negoécios das organizac¢des. (Grunig;
Ferrari; Franca. 2011, p. 230).

Tendo em vista esse historico e a atual situagéo das Relac¢des Publicas como
atividade, € necessario, para o prosseguimento deste trabalho, explorar suas
definicbes ao longo de sua temporalidade, bem como delimitar a definicdo que sera
adotada para embasar a visdo que acompanhara o desenvolvimento da pesquisa.
Para isso, exploraremos estas definicdes a seguir.

3.2 DefinicGes adotadas

As definigbes de relagbes publicas demonstraram que, por serem nominais e
descritivas, ndo expressam o que sao as rela¢des publicas pela sua esséncia,
mas por suas propriedades e pela enumeracdo de suas diversas funcdes,
estratégias e acdes. Em filosofia, diz-se que tais definicdes sdo acidentais,
isto &, explicam o termo pela descri¢cdo daquilo que se reporta a ele, mas de
forma acidental, que n&o o constitui em seu sentido pleno. S&o, na linguagem
filosofica, definicdes imperfeitas, por ndo determinarem a esséncia do que é
definido, permitindo que a mesma coisa possa ser definida de muitas outras
maneiras, como é o caso das inUmeras tentativas de determinar com clareza
0 que € a atividade de rela¢des publicas (Franca, 2002 apud Franca, 2003,
p. 132).

Definir o que séo as Relac¢des Publicas ndo € uma tarefa facil. Isso se deve ao
amplo escopo de atuacdes que os profissionais da area podem desempenhar. Desde
atividades de marketing, passando por comunicacdo interna, por relacbes entre
organizagéo e imprensa, e até mesmo no escopo da comunicagao social, os relacbes-
publicas, como visto no histérico tracado acima, se tornaram plurais e acabaram por
exercer diversas atividades diferentes, muitas vezes ao mesmo tempo, acumulando

funcdes dentro da gestdo comunicativa de uma organizacao.

Para corroborar com esta visdo de que ha multiplas definicdes, Fabio Franga
recorre a um trecho de Candido Teobaldo de Souza Andrade, onde o mesmo diz que

Nao ha escassez de definicdes — 987 nos Estados Unidos da América em
1952, mas nenhuma delas parece satisfazer completamente... Ha tantas
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definicdes e conceitos sobre relacdes publicas quanto ha estudiosos,
professores, profissionais e admiradores dessa atividade (Andrade, 1993, p.
29).

Para Franca, os multiplos conceitos acabam por empobrecer as Relacdes

Pulblicas. Para enfatizar esta afirmacédo, destacamos o trecho:

Em substituicdo a agdo social publica, que caracteriza relagbes publicas, e
desconhecendo a natureza de sua esséncia, muitos, embalados pela
seducéo da palavra marketing e pela multiplicidade de justaposicdes que este
termo permite, criaram conceitos supostamente inteligentes, como
substitutivos das relagbes publicas: marketing de comunicagéo
organizacional, endomarketing, marketing de eventos, marketing cultural e
marketing de relacionamento. Esses conceitos empobreceram relacdes
publicas, porque encobrem seu conceito essencial e seu papel estratégico na
elaboracao das politicas corporativas junto & administracao das organizagfes
e se concentram unicamente no “como-fazer”, na fungéo midiatica, comum a
gualgquer agéo de comunicacéo (Franga, 2003, p. 130-131).

Evidenciar essa problematica, €, por consequéncia, levantar a necessidade de
definir novamente as Relacbes Publicas, de forma a construir uma perspectiva de
suas potencialidades de acéo, definindo um prisma com o qual serdo olhadas suas

atividades.

Primeiramente, para dar um marco inicial as definicdes que permeiam o0s
estudos gerais das Rela¢des Publicas, é necessario revisitar o que dizem seus 6rgaos
profissionais: a Associacdo Brasileira de Relacbes Publicas (ABRP) e o Conselho
Federal de Rela¢Bes Publicas (CONFERP), que conta com os Conselhos Regionais
de Relacdes Publicas (CONRERPS) para melhor executar suas atividades. De acordo
com J. B. Pinho (2003, p. 10), a ABRP define Relacdes Publicas como

o esfor¢o deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracéo,
para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma organizagao
publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e
todos os grupos aos quais ela esta ligada, direta ou indiretamente.

Enguanto o CONRERP de Séo Paulo diz que

Relacdes Publicas é uma funcdo de carater permanente, planificada e
regular, que, partindo do pressuposto de que a boa vontade da opinido
publica é fundamentalmente importante para a vida de qualquer empresa,
pessoa, entidade ou 6rgdo governamental, trabalha junto a esta mesma
opinido publica — essencialmente os que lhe s&o mais relevantes ou proximos
—visando a:

a) conhecer e analisar suas atitudes;

b) recomendar a empresa ou entidade meios e modos pelos quais ela
possa satisfazer os anseios da opinido publica;

C) informar a opinido publica sobre a satisfagcao de seus anseios, por parte
da empresa ou entidade; e

d) promover a imagem da entidade ou empresa e de seus produtos ou
Servigos junto a opinido publica. (Pinho, 2003, p. 10)
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Em seu site oficial, o CONFERP define as Relacdes Publicas da seguinte

maneira:

As Relagfes Publicas caracterizam-se como uma das atividades da area de
conhecimento da Comunicagdo Social. A atuagdo profissional esta
concentrada na identidade da organizacao, e partindo da sua filosofia, tem
foco na imagem projetada a opiniao publica.
A pratica das Relagdes Publicas pode criar valor para as organizagoes e para
a sociedade, por meio de uma comunicacao simétrica, garantindo voz aos
publicos no processo decisoério, garantindo ativos intangiveis para acionistas,
stakeholders e sociedade, reduzindo custos, minimizando riscos e crises,
aumentando a rentabilidade e o reconhecimento (CONFERP, 2024).

Podemos observar uma tendéncia, mesmo entre seus 6rgdos profissionais, de
vincular o conceito das Relac¢des Publicas ao de gestor da opinido publica, revisitando
0s conceitos que levaram a criacdo desta profissdo. A definicdo do CONFERP-SP
trazida por Pinho, além dessa abordagem, ainda delimita algumas atividades

possiveis para se fazer buscando essa exceléncia no trato quanto a opinido publica.

H&, porém, muitas outras visdes sobre o que sao as Rela¢des Publicas. Franca
levanta algumas que ele considera como comumente aceitas, como “instrumento de
controle social a servigo da burguesia (Peruzzo, 1986), funcao politica de legitimacéo
da empresa (Simdes, 1995), como subordinada ao transmarketing (Fortes, 1999),
estratégia de relacionamentos (Franga, 2002)” (2003, p. 131), e algumas outras

conceitualizacfes sobre a atividade.

A primeira delas, de Peruzzo, se cria devido a atividade de Rela¢des Publicas,
em seu cerne, pressupor uma igualdade social inexistente na pratica (Peruzzo, 1988,

p. 52). Para afirmar e complementar essa ideia, destacamos o trecho:

As RelacBes Publicas manifestam a ideologia burguesa ao se proporem
promover a “compreensido mutua” entre desiguais como se os interesses em
jogo fossem idénticos, como se estivessem a servi¢o do interesse comum. A
suposta neutralidade das Relacdes Publicas que aparece nos debates em
Cursos, congressos e em alguns escritos € uma manifestagdo fantasmagorica
(Peruzzo, 1988, p. 73).

Ja a visao de Roberto Porto Simdes, advinda de uma abordagem funcionalista,
define que “A atividade de Relagbes Publicas é a gestdo da fungdo politica da
organizagao” (1995, p. 83). Por “fungao politica”, ele complementa que, através da
cultura da empresa, sua atuacao ocorra e seja percebida como se feita em beneficio
do seu publico (Simdes, 1995, p. 83). Sendo assim, conforme observa Franca (2003,
p. 146), “seu objetivo é legitimar o poder e as decis6es organizacionais e a sua

finalidade é facilitar as transagdes com os diversos publicos”.



30

A perspectiva do transmarketing torna necessario revisitar a etimologia do
termo. O prefixo “trans”, segundo Francga (2003, p. 147), traz a ideia de “para além
de”. Dessa forma, transmarketing € um “neologismo criado para indicar aquilo que
transcende o proprio marketing, lhe é superior e o ultrapassa” (Franga, 2003, p. 147).
Sendo assim, o transmarketing seria um conceito unindo o marketing e as Relacdes
Pulblicas, enfocando-os na administracdo estratégica (Franca, 2003). Esta visao
mercadoldgica muito se aproxima da realidade observada no historico tragado, onde
os relagdes-publicas se tornaram plurais e absorveram conhecimentos e tarefas de

outras areas em suas atuag()es.

Grunig, Ferrari e Franca (2011, p. 32) articulam que h& a necessidade de se
comunicar, mesmo para as organizacdes, ja que vivemos em sociedade. E, na

atualidade,

As organizac¢des que se comunicam bem com os publicos com os quais se
relacionam sabem o que esperar desses publicos, e os publicos sabem o que
esperar delas. E possivel que nem sempre haja acordo ou relacionamento
amigavel, mas as partes entendem uma a outra — e 0 entendimento € um
objetivo primordial das relagBes publicas (Grunig; Ferrari; Franca. 2011, p.
33).

Entdo, da perspectiva relacional, é essencial ir além da definicdo proposta por
Franga (2003, p. 150) de que Relagbes Publicas “sdo uma atividade estratégica de
relacionamentos com publicos especificos”. O trabalho de Franca pavimenta bem o
pensar relacional, conferindo o sentido de especificidade a essa atividade e tornando-

a

capaz de identificar com precisdo os publicos de interesse da organizacao,
determinar o tipo da relagdo, o nivel de interdependéncia da empresa com 0s
publicos, os objetivos e as expectativas da relagdo, bem como a percepgéo
gue os publicos tém da organizagdo e quais suas expectativas em relacéo a
ela. Esse processo permite ainda definir o tipo correto de comunicacao para
cada publico, bem como a midia que ser4 empregada para atingir os objetivos
a comunicacdo (Franca, 2003, p. 149).

Em uma viséo simplificada, porém néo incorreta, sobre a perspectiva relacional,

Pinho (2003, p. 10) entende Rela¢bes Publicas como

[...] uma atividade de administracdo estratégica dos contatos e do
relacionamento entre diferentes publicos que a constituem ou com ela se
relacionam e interagem (Holtz, 1999: xv). As a¢les e praticas de relacdes
publicas buscam, entre outros propdsitos, construir reputagdo, criar uma
imagem positiva, informar e persuadir pessoas.

Ainda assim, buscando superar essa simplificagéo,
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Na perspectiva de complexidade, as Rela¢des Publicas exigem ser pensadas
de modo a ultrapassar a ideia de técnicas de relacionamento e persuasao (e
mesmo manipulacdo) realizadas por organizag6es/instituicdes/pessoas
(entidade) quando em relagdo com seus publicos de interesse. Deve-se evitar
a tendéncia a reduzi-las a processos de fabricacdo de imagem-conceito,
conquista de visibilidade e poder simbdlico. Assim, parece mais fértil (e
coerente) conceber Relagdes Publicas como “[...] filosofia de relacionamento,
isto é, trata-se da concepcado/postura/atitude, atualizada no nivel dos
pressupostos basicos, que norteia a missao da entidade como sistema
interdependente do entorno eco-sécio-cultural, com o qual estabelece relacao
dialégica, recursiva e hologramatica” (Baldissera, 2005, p. 15). Dai
apresentar-se como basilar para as relacdes entidade-publicas (Baldissera;
Solio, 2008, p. 66).

Podemos notar que as definicbes apresentadas se complementam e
concordam entre si. As Rela¢des Publicas, como atividade, carregam consigo o dever
de administrar as interagcfes, porém, elas também carregam a capacidade de leitura
sécio-histérica para melhorar estas relacdes. Essa perspectiva, que se aprofundou na
contemporaneidade, da luz ao dialogo como possibilidade de comunicagéo entre uma

organizagao e seus publicos.

A influéncia cotidiana dos publicos nas organizacdes se perpetua ainda mais
com as redes sociais. Para fomentar esta discusséo, destacamos o trecho a seguir,
de Carolina Terra (2015, p. 115):

O ambiente digital seria o que melhor consegue viabilizar os relacionamentos
entre organizacdes e seus publicos, porque permite diadlogo, participacdo e
interacdes. Assim, é indissolluvel a evolugéo da tecnologia, ao mesmo tempo
em que presenciamos a das relagdes publicas. As tecnologias da
comunicacao e da informacdo estdo para as relagdes publicas assim como
as relacdes publicas estao para a exceléncia dos relacionamentos entre uma
organizacgao e seus publicos.

Ainda sobre o que se torna o papel das Rela¢des Publicas neste novo sistema,
Eugénia Mariano da Rocha Barichello, Daiana Stasiak, Daiane Scheid, Ana Cassia

Pandolfo Flores e Jones Machado. (2013, p. 151) afirmam que

O ecossistema midiatico contempordneo demanda atualizacdo das
estratégias de relacdes publicas que visualizem seus publicos como
interagentes, que considerem a facilidade ao acesso e o0 uso real das
possibilidades interativas por parte dos participantes da ecologia midiatica e
o potencial didlogo entre eles. Sob esta perspectiva, ndo basta estar visivel
na ecologia midiatica, € necessario interagir, ouvir e estabelecer dialogos
efetivamente comunicacionais.

Tendo todo esse aparato conceitual em evidéncia, € certo afirmar que muitas
das bases da atividade e de suas definicbes partem de uma perspectiva de, mesmo
que quando feitas em instituicbes publicas ou mesmo sem fins lucrativos, enxergar a

organizagdo como uma estrutura empresarial, a fim de utilizar todo o aparato de
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planejamento estratégico administrativo incorporado as Relac¢des Publicas para lidar

com as probleméticas que surgem em seu cotidiano.

Desta forma, ao se tornar parte de um sistema dialégico, as Relac6es Publicas
adquirem, mais do que nunca, um papel emancipador dentro do campo da
comunicacao social. Ao estabelecer e cuidar do dialogo entre diferentes publicos, o
renovado rela¢des-publicas pode criar ambientes harmoniosos entre organizacdes e
publicos. Para complementar esta ideia, Martha A. D’Azevedo (1971, p. 145 apud
Peruzzo, 1988, p. 48) diz:

(As) Relagbes Publicas sdo um processo de informacéo, de conhecimento e
de educacdo, com fim social [...] ha, entretanto, um ponto em que relagbes
publicas e publicidade muito se assemelham, diferindo apenas pelos
objetivos visados. (...) 1. Publicidade institucional. 2. Rela¢des Publicas
institucionais. Ambas tém em vista a divulgacdo da imagem da organizagéo.
(...) [mas enquanto] a publicidade visa ao lucro e traz consigo um apelo a
compra, (..) as relagbes publicas institucionais, consideradas como
atividades criadas em torno da filosofia da empresa e sua participagdo na
comunidade, procuram granjear simpatia e boa vontade e ndo tém objetivos
comerciais imediatos. Seu objetivo &, em primeiro lugar, social.”

Esta complexidade € que torna necessario superar a visdo das Relacdes
Plblicas como administradoras, sendo necesséria sua acao deliberada na promocéo,
manutencao, expansado e moderacéo do dialogo, tanto entre a prépria organizacdo e
seus publicos, quanto em interacdes do publico entre si, garantindo convivéncias

pautadas no respeito matuo a individualidades e subjetividades.

Para a utilizacdo das Relagdes Publicas como ferramenta de criacdo de
igualdade e harmonia, é necesséario pensar sua atividade de maneira contra-
hegemobnica. Sobre hegemonia, Dénis de Moraes (2010) diz que, na visao
gramsciana, a hegemonia € a supremacia de uma ideia ou grupo sobre outros,
estando ligada ndo somente a coercdo, mas também ao consenso e a influéncia
politica e ideoldgica de uma classe sobre a outra. Para Jodo Carlos Correia (2004, p.
252), no pensamento de Antonio Gramsci, 0 conceito de hegemonia age diretamente

na legitimacao do poder, acentuando o peso cultural na obtencdo do consenso.

Para complementar a ideia, Rafael Bellan Rodrigues de Souza (2020, p. 8)

sustenta que

O objetivo da hegemonia é cimentar as ideias particulares e praticas
opressoras da classe materialmente dominante no todo social. Produzindo
uma alianga das forcas existentes, o que lhe exige, em certa medida, aceitar
certas concessodes, a hegemonia pode ser entendida como o préprio exercicio
e manutencéo do poder.
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Se a construcdo de consenso é uma tarefa dos profissionais de Relacbes
Pulblicas, conforme afirma Chomsky (2014), pensar essa atividade nesse prisma

auxilia a superar seu uso exclusivamente pela classe dominante.

Sendo assim, para os objetivos deste trabalho, adotaremos a visdo de que as
RelacbGes Publicas sdo gestoras essenciais na atualidade, tanto da propria fungéo
politica das organizacdes, quanto de imagem e relacionamentos, com reconhecido
potencial social, que, quando explorado podem negar a “exploragdo ao revelarem,
mesmo que implicitamente, os interesses burgueses e o0s elos dominantes” (Peruzzo,
1988, p. 125). A segquir, entdo, nos aprofundaremos na correlacao histérica entre a

politica e as Relac¢des Publicas.

3.3 A correlacao histérica

Por todo o histérico tracado, e também com as definicbes adotadas, as
RelacBes Publicas e a politica caminham lado a lado. Os contextos que levaram a
criacao de uma atividade especializada em administrar os conflitos e a opinido publica
nao sao nada menos que a efervescéncia da luta de classes. Para Pinho (2008, p.
32),

Tal atividade, que tem como principio, nesse periodo, persuadir a opinido
publica, tornando-a favoravel a diferentes causas e principios (trabalhadores
ou patrdes), revela possuir um fundamento claramente politico. Surge como
fruto de mobilizac¢des e reivindicagbes ocorridas, essencialmente, na esfera
politica. O que ndo pode também passar despercebido é que este
procedimento, inicialmente surgido em alguns segmentos sociais especificos,
acabou, depois, por ser incorporado pela prépria esfera governamental.

Ainda sobre esta natureza politica, Pinho (2008, p. 40) complementa:

Na verdade, as relagBes puUblicas possuem uma natureza e uma funcédo
politica. Foram gragas aos embates, choques, oposi¢des e resisténcias, entre
as diferentes classes sociais, que surgiu o despertar de operarios,
empresarios e governo para o investimento em politicas e acgdes de
comunicacao. Estava, assim, firmado um ambiente propicio e adequado para
0 nascimento da profissao de relagfes publicas.

No sentido classico, de acordo com o Dicionario da Politica de Norberto Bobbio,
Nicola Matteucci e Gianfranco Pasquino (1998, p. 954) politica

deve ser considerada como o primeiro tratado sobre a natureza, funcdes e
divisdo do Estado, e sobre as varias formas de Governo, com a significagao
mais comum de arte ou ciéncia do Governo, isto &, de reflexdo, ndo importa



34

se com intengcdes meramente descritivas ou também normativas, dois
aspectos dificilmente discriminaveis, sobre as coisas da cidade.

Conforme complementa Simdes (2001, p. 65), “Para a maioria, de modo geral,

politica refere-se ao “governo do Estado”™. Para compreender a insercdo das
RelagBes Publicas na politica é necessario ir além da definicdo classica, explorando
a concepcao de Crick e Crick (1987, p. 1 apud Simdes, 2001, p. 66) de que “Politica
€ o0 estudo dos conflitos de interesses e valores que afetam toda e qualquer sociedade

e a maneira de como eles podem ser conciliados”.

Dessa forma, a atividade de Rela¢gBes Publicas se sobressai estrategicamente
ao ter a expertise de solucionar estes conflitos inerentes a prépria convivéncia. Mas,
Simoes (2001, p. 66) complementa que a politica acontece no exercicio do poder, seja
buscando compreendé-lo ou mesmo interferindo nele para organizar a vivéncia em

sociedade.

Na logica capitalista, a maioria das organiza¢cdes objetivam o lucro, além de
que, conforme bem observa Peruzzo (1988, p. 52) “o interesse privado assume a
aparéncia de interesse publico”. Dessa forma, as agbes governamentais também
passam a defender interesses de elites sociais, ndo deixando a obtencéo de lucro

como uma exclusividade das atividades comerciais.

Ora, se a atividade de Relacfes Publicas surge por parte do patronato, para
controlar a opinido publica e torna-la favoravel as suas empresas, confere-se as
Relacdes Publicas um estigma de uma atividade essencialmente capitalista. Quando
exportada para a governanca, entdo, passa-se a ter uma impressao de que uma

atividade com esta finalidade nédo serve ao povo, e sim as elites. Sendo assim,

Andrade (1993, p. 49) diz que por estes e outros motivos ndao é facil
estabelecer os limites de atuagédo das Relac¢des Publicas governamentais e
de outras profissdes e “havera sempre lugar para argumentos contrarios ao
emprego de Relagbes Publicas nas atividades do governo.” (Quadros;
Scheid. 2014, p. 307).

Torna-se entdo necessario observar como é feita esta agdo governamental.
Andrade (1993, p. 49) também afirma que um governo democratico deve informar seu
povo sobre suas intengdes, seus deveres e seus direitos, sem envolver elementos

persuasivos.

Adentrando o0s conceitos sobre o que é a comunicacdo governamental,

destacamos que
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0 conceito de comunicagdo publica tem sido invocado como sinénimo de
comunicagdo governamental, referindo-se a normas, principios e rotinas a
comunicacao social do governo, explicitadas ou ndo em suportes legais que
regulamentam as comunicages internas externas do servigo publico (Matos,
2011, p. 44 apud Kunsch, 2012, p. 17).

Para Margarida M. Krohling Kunsch (2012, p. 23), “Os principios e fundamentos
das relacdes publicas na esfera governamental sdo os mesmos que sao defendidos
para a pratica da comunicagao publica em geral.” Dessa forma, olhar para a atividade
de Rela¢cdes Publicas na esfera governamental passa por olhar as bases da

comunicacao publica.
Marina Kocgouski (2012, p. 92) define comunicacao publica como

uma estratégia ou agdo comunicativa que acontece quando o olhar é
direcionado ao interesse publico, a partir da responsabilidade que o agente
tem (ou assume) de reconhecer e atender o direito dos cidad&os a informacao
e participacdo em assuntos relevantes a condicdo humana ou vida em
sociedade. Ela tem como objetivos promover a cidadania e mobilizar o debate
de questdes afetas a coletividade, buscando alcancar, em estdgios mais
avang¢ados, negociacdes e consensos.

Para a autora “O Estado é, portanto, o Unico entre os demais atores que deve
atuar integralmente com a comunicacéo publica” (Kogouski, 2012, p. 91). Ainda assim,
Kocouski (2012) destaca a possibilidade de outros atores promoverem assuntos do
interesse publico, mesmo que de maneira ndo integral. Para complementar e expandir
esse conceito, de forma a relaciona-lo com as Rela¢cbes Publicas, destacamos o

pensamento de Lebna Landgraf do Nascimento (2012, p. 295-296):

A comunicac¢éo deve ser encarada como uma acao coletiva sobre questdes
de interesse publico, com beneficio mituo por intermédio de decisbes
consensuais. Também compactua deste pensamento Duarte (2009), quando
diz que a comunicacdo publica coloca a centralidade do processo de
comunicacao no cidad&o, ndo apenas pela garantia ao acesso a informacéo,
mas também pelo didlogo e estimulo a participacéo ativa.

J& que, como visto, as Relacdes Publicas possuem um carater gerencial na
expansao do dialogo, é e deve ser exatamente este o sentido de seu agir na esfera
governamental. A consolidacdo das Relac¢des Publicas como atividade possivel em
governos se deu com a Era Rooseveltiana nos Estados Unidos (Pinho, 2008), onde
souberam utilizar das capacidades de controle da opinido publica e da ampliacdo do
welfare-state (estado de bem-estar social) para manter boas relacbes com o0s
governados, e, atraves da coordenacao dessas agdes, chegar a uma boa reputacao

e aceitacao do governo.

Segundo levantamento de Pinho (2008, p. 37-38), na época,
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Foram organizados os servicos de imprensa, nos principais érgaos federais,
somados a distribui¢ao oficial de credenciais aos redatores de jornais, dando-
Ihes todo o direito de ter acesso irrestrito as informacdes dos érgéos publicos.
As famosas “conversas ao pé do fogo”, através da emissdo semanal em
cadeia nacional de radio, era também uma forma do presidente prestar contas
da atuacgdo do governo perante o povo americano. Houve ainda a criacdo das
press conferences, que aconteciam, em média, 250 vezes ao ano; um
trabalho que era complementado com a intervencao dos chamados agentes
especiais, funcionarios do governo destinados a esclarecer a opiniao publica
através de contatos pessoais com os diferentes setores da sociedade civil.

Como observamos acima, no Brasil os contornos governamentais foram
impactantes na prépria afirmacdo da atividade, ja que a ditadura militar estabeleceu
uma assessoria propria, que assumiu a “tarefa de utilizar os meios de comunicagao
como agentes de reproducéo dos valores e acdes do projeto, complementando a face

de controle das informagdes” (Matos, 2008, p. 177).

Sobre as atividades desempenhadas, Lattimore et al. (2012, p. 296) dizem que:

O proprio governo cumpre um papel de relagdes publicas, ao manter o publico
informado sobre temas, problemas e acdes realizadas ou cogitadas em todos
0s seus niveis. Os responsaveis por informag¢des publicas do governo
buscam aprovacéo dos cidadaos para os programas governamentais, ajudam
a explicar o que os cidad&os querem do governo e se esforgcam para que este
tenha capacidade de responder aos desejos dos cidadaos, além de entender
e afetar a opinido publica.

Em abordagem mais funcionalista, Lattimore et al. (2012, p. 301-306) destacam
possiveis atividades a serem desempenhadas por um relacdes-publicas dentro da
politica, como o auxilio em atividades eleitorais, em atividades de influéncia em
legislacdo, como o lobby, ou até mesmo a influéncia midiatica publicizando assuntos
de interesse. Mas, na acdo governamental propriamente dita, eles definem como
funcdes basicas das Relagdes Publicas “ajudar a definir e atingir objetivos de
programas do governo, aumentar a capacidade de resposta e 0s servicos que ele
presta, e dar ao publico informagdes suficientes para permitir o autogoverno”
(Lattimore, et al. 2012, p. 309).

Além disso, Lattimore et al. (2012, p. 309) definem como objetivo dos
profissionais da area “promover a cooperacado e a confianca entre cidadaos e seu
governo. Isso, por sua vez, requer acessibilidade, responsabilizacdo, constancia e
integridade”. As definicdes e possibilidades, ao mesmo tempo que guardam uma
similaridade, carregam também as contradicbes de sua insercdo no sistema

capitalista.
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Dadas as potencialidades democraticas da acdo das Relacdes Publicas, para
eliminar estigma de atividade em funcdo do capital, devemos adotar a visdo que o
papel das Rela¢des Publicas nas atividades politicas e governamentais tem de ser de
construcdo de capital social e de conhecimento, além de informacional. Dessa forma,
a frase de Céandido Teobaldo de Souza Andrade (1993, p. 49), onde ele diz que
“Quando cada individuo estiver inteiramente consciente de seu direito de discutir e
opinar acerca dos problemas governamentais e puder contar com recursos para
exercitar esse direito, as RRPP terdo contribuido para assegurar o apoio publico” é

capital no entendimento desse assunto.

Segundo Bourdieu (1983 apud Recuero, 2012, p. 599), “o capital social é a
“soma de recursos” que esta disponibilizada pela rede, relacionada as conexdes que
0s atores possuem, mas nao necessariamente recursos que estdo contidos nelas,

pois os beneficios sdo adquiridos ou recebidos pelos atores.”

J& Augusto de Franco (2002, p. 67), conforme diz Peruzzo (2007, p. 47) é
categorico: o capital social é a “Capacidade de cooperar, formar redes, regular seus
conflitos democraticamente e, enfim, constituir comunidade”. Maria Fernanda de
Souza Reis traz a mesma ideia, relacionando o capital social com o conceito de
comunidade, “Afinal, a comunidade se beneficia com a cooperacéo de seus membros,
assim como os individuos percebem, através das interaces com o0s vizinhos, as

vantagens da solidariedade e da cooperagao mutua” (Reis, 2012, p. 339).

Entdo, conforme observei previamente junto a Lucas Auad da Silva Larizzatti
(2021, p. 76), a construcdo de capital social e politico na populacdo é capaz de
expandir as conexdes da populacédo para que esta tenha as condicfes, acessos e
contatos necessarios na luta por politicas publicas que as favorecam, além da criacéo

de espacos de dialogo.

Sendo assim, embora controversa quando fora de um prisma popular, a acao
de Relacdes Publicas na esfera governamental tem um robusto historico e carrega
potenciais a serem cada vez mais explorados desde a formacao dos profissionais.
Mas, ao esbarrar nas contradi¢cbes da propria insercdo da comunica¢do no modo de
producédo capitalista, as Rela¢des Publicas perdem tanto em credibilidade, quanto em

potencialidade, engessando suas atividades para um encaixe mercadolégico. Estas
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contradicbes da comunicacao dentro do sistema vigente, exploraremos no capitulo a

sequir.
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4 A COMUNICACAO NO CAPITALISMO

Além de permear toda a existéncia em sociedade, a comunicacdo vem
ganhando mais poder ao longo do tempo, ja que a propria sociedade se transformou
em consumidora e produtora de informagcdo de maneiras instantaneas. Este capitulo
tem como objetivo verificar a atual conjuntura comunicacional, principalmente quando

observada em sua atividade dentro do sistema capitalista.

4.1 Economia Politicada Comunicacao e o processo de midiatizacao

da politica

Para explicar muito do que circula a atual légica comunicacional no sistema
capitalista, & necessario visitar o conceito de Economia Politica da Comunicacéo. Para
Isabela Naira Barbosa Régo e Jaqueline Lima Dourado (2013, p. 1) a economia
politica da comunicacao “através de uma abordagem critica, chama atengao para os
interesses comerciais das empresas de comunicag¢do em suas respectivas producdes

de contetdos como livros, filmes, blogs, programas radiofénicos e televisivos.”

7

Esse conceito é crucial no entendimento classista dos ja consolidados
fundamentos midiaticos, pois conforme dito por Mattelart (1999 apud Régo; Dourado.
2013, p. 8) a economia politica da comunicacdo nasce do questionamento sobre o
desequilibrio do fluxo de informacdo e cultura entre paises desenvolvidos e

subdesenvolvidos.

Além disso, conforme dito por Régo e Dourado (2013, p.5):

Para entendermos melhor em que contexto estdo situados os atuais estudos
da economia politica da comunicacgéo, precisamos primeiramente conhecer
os fundamentos da economia politica. Por isso partimos da definicdo de
Mosco, segundo o qual “economia politica é o estudo das relac8es sociais,
em especial das relacdes de poder, que constituem a producéo, distribuicéo
e consumo de recursos, incluindo os recursos da comunicagdo” (Mosco,
1999, p.98). Segundo 0 mesmo autor uma definicdo ainda mais abrangente
pode ser dada para a economia politica, que seria “o estudo do controle e
sobrevivéncia na vida social” (Mosco, 1999, p.98).

Dessa forma, a propria economia politica tem relacdo direta com as

construcdes feitas nos capitulos anteriores sobre a politica em si e sua ligacdo com
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as Relacbes Publicas. Para entdo definir os focos da economia politica da

comunicacdo, conforme observamos na introducdo deste trabalho, Adilson Cabral

(2008, p. 76-77) diz:

A Economia Politica da Comunicacdo tem como principais enfoques:
“identificar a trama de problemas e teorias com as quais se concebem as
realidades persistentes do novo entorno informativo” (Bolafio, 2005, p. 25);
uma “analise genealdgica de reconstrugéo histérica que faga compreensivel
as contraditérias condigBes sociais, académicas e politico-culturais que
determinam o alcance do pensamento emancipador em comunicagao”
(Bolafio, 2005, p. 27) e ainda, promover o “questionamento das formas de
posicionamento e compromisso social da teoria com a praxis dos movimentos
sociais” (Bolafio, 2005, p. 29). Desse modo, a prépria critica do viés politico
na determinacdo de andlises e a¢cdes em torno da economia caracteriza a
necessidade de uma preocupagcéo cada vez mais intensa por parte de
organizacgdes sociais e académicas.

Para ressaltar o alinhamento entre a economia politica da comunicacao e atual

conjuntura midiatica, principalmente no que diz respeito a politica, destacamos o

seguinte trecho de César Ricardo Siqueira Bolafio (2008, p. 61 apud Régo; Dourado.

2013, p. 9):

A Economia Politica da Comunicacéo trata da expanséo da ldgica capitalista
para o terreno da Comunicac¢do e da Cultura e ndo se confunde os enfoques
setentistas das Teorias da Dependéncia Cultural ou do Imperialismo Cultural.
Suas andlises empiricas devem situar-se na dupla contradi¢do existente entre
capital e trabalho, de um lado, economia e cultura, de outro, sendo uma
alternativa para a construgdo de um paradigma teérico geral, centrado no
entendimento do fendmeno cultural e comunicacional, para a compreensao
do MPC [Modo de Producédo Capitalista] na sua atual fase de
desenvolvimento.

Essa correlacédo traz luz a uma problemética que se perpetuou com a afirmacéao

do capitalismo como sistema vigente: se ha interesse econémico no que é veiculado

ou ndo midiaticamente, a prépria producdo cultural se torna refém de uma

classificacdo binaria entre lucrativa ou ndo. Culturalmente, entdo, ha uma perda de

autonomia dos paises em desenvolvimento em relacdo aos desenvolvidos. Para

afirmar esse fenbmeno, destacamos o trecho seguinte:

As mascaras retoéricas do entretenimento industrializado mal conseguem
disfarcar a conversdo da cultura em produto quantificavel, serializado,
estocado, distribuido e negociado. A légica da mercantilizacao é indiferente
ao valor cultural intrinseco dos bens simbdlicos; seu Unico e exclusivo
interesse — que nao conhece trégua nem pausa — é a acumulacéo do capital.
O contetdo humano e as qualidades artisticas diluem-se no puro valor de
troca (Moraes, 2008, p. 115-116).

Ainda sobre a perda de autonomia e autenticidade cultural dos paises

subdesenvolvidos, através da homogeneizacao da cultura, destacamos o pensamento
de Moraes (2008, p. 111-112):
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[...] Ndo mais uma memodria enraizada em tradi¢cdes regionais ou locais, mas
tragada e reconhecivel em estilos de vida, cujos entornos simbolicos
suplantam as especificidades histéricas e facilitam planejamentos
mundializados. Em torno de simbolos desterritorializados (o jeans, o ténis, a
pizza express, os drive-thrus, o programa Windows, o Big Mac, as excursdes
a Disneyworld) agregam-se grupos sociais de diferentes continentes, paises,
etnias, ragas, crengas e idiomas. Os sentidos de pertencimento j4 ndo se
restringem as tradices nacionais e diluem identidades classicas. Os
consumidores passam a ser classificados ndo exclusivamente por faixas de
renda, classes ou escolaridade, mas também em funcédo de denominadores
comuns de comportamento e visbes compartilhadas.
Tende a ocorrer uma simbiose entre homogeneizacao e distingao de gostos.
As mesclas embaralham identidades reais, ilusérias ou transcendentes. As
antigas identidades por lagos comunitarios entram em curto-circuito, assim
como as formas representativas classicas e as ampulhetas para a fruicao do
tempo cronoldgico. As sociedades passam a ser guiadas pela astlcia do
marketing e dos planejamentos estratégicos — ambos possuidos pela fixa¢éo
de manter o capital em rotacdo e rentabilizad-lo ao maximo. A exacerbacéo
consumista interfere na cotidianidade e nas rela¢cées humanas, formulando
marcas distintivas entre pessoas e grupos, na mesma propor¢do em que
conclama ao individualismo e a apatia sociopolitica.

Para, enfim, sintetizar esta visdo Bolafio (1996, p. 18) diz que:

Assim, é preciso, seguindo a correta intuicdo dos frankfurtianos, reconhecer
gue 0s meios de comunicacdo de massa sao entidades econdmicas que
cumprem uma funcdo econbmica direta (producdo e distribuicdo de
mercadorias) e uma funcdo econbmica indireta (publicidade e que sua
caracteristica no capitalismo monopolista é a "instauracdo de um dominio
politico e ideoldgico através do econdmico". A frase é lapidar.

Ao mesmo tempo, € importante ressaltar que, conforme observa Bolafio (2000,
p. 170-171), isto ndo quer dizer que as formas culturais artesanais serao
sumariamente engolidas, mas sim se tornam partes constitutivas na estrutura de
valorizacdo dos produtos, devido a particularidade da cultura de permitir a
coexisténcia de relagbes de producao distintas. Sendo assim, “A homogeneizacéo,
sendo uma exigéncia 6bvia da massificacdo da producdao cultural ndo pode jamais ser

total, uma vez que a diferenciacdo € a mola da concorréncia no capitalismo
monopolista [...]" (Bolafio, 2000, p. 207).

Junto a essas problematicas que ganham visibilidade quando é observada a
comunicacao com o prisma da economia politica, a crescente midiatizacao da politica
faz com que o proprio fazer politico se submeta a légica mercantilizada da midia.

Sobre esse fenbmeno Kathrine Butieri (2021, p. 7) discorre:

Atualmente vivemos um momento de exposicdo nas midias no qual a
quantidade de informagBes é produzida de forma constante e imediata,
contexto em que dois fatores tornaram-se onipresentes: técnica e imagem.
Diante dessa constatacdo, Mateus (2014:260) defende que a “visibilidade
tornou-se um valor central da politica”, pois € consequéncia da midiatizagao.
Um novo palco politico foi construido com a ajuda das midias, e o surgimento
de novas estratégias retdricas permeia essas transformagoes.
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Alguns dos impactos dessa midiatizacdo podemos observar no trecho de
Lycarido (2012, p. 138) a seguir:
Nao obstante, quando a midiatizagdo da politica implica que as propriedades
mesmas da pratica politica sé&o modificadas de tal modo que as logicas da
midia passam a prevalecer, entdo identificamos ai uma abordagem unilateral
da midiatizacdo. Uma abordagem que negligencia que muito da cena publica
politica se explica pelas propriedades e l6gicas da prépria politica e ndo da
midia. De outro modo, como explicar, entdo, que as chamadas “cotas de
visibilidade” — mensuradas por inlmeras pesquisas empiricas -
repetidamente demonstram que quem tem mais vez e voz nos centros de

visibilidade sdo justamente aqueles que mais possuem capital politico e
simbolico?

Mesmo assim, de acordo com Rafael Rocha Alves da Silva (2020), o
surgimento da midia impressa e também da eletrbnica possibilitaram, em suas
maneiras, uma maior interacdo entre governantes politicos e o eleitorado, e 0s
projetos digitais passaram a ser feitos por profissionais do marketing e de consultoria
politica, para aproximar o candidato dos eleitores, dessa forma, a propaganda

unidirecional perdeu espaco. Para ele:

Ao defender uma abordagem centrada na midia, Thompson (2018, p. 36)
destaca que os meios de comunicac¢do ndo apenas transmitem informacao
ou contetdo simbdlico, mas o uso dos medias também esta relacionado com
a criacdo de novas formas de interacdo, tipos de relacdes sociais e de
relacionamento consigo e com os outros (Silva, 2020, p. 68).

Sendo assim, é necessario observar o quadro atual da midia, a fim de
contextualizar o campo onde se déo estas interacdes, bem como possiveis distor¢des

nelas proporcionadas pela logica capitalista. Essa observacao realizaremos a seguir.

4.2 Monopolio e monetizacao: o atual quadro da midia

As situacdes e conceitos acima visualizados, somados ao ainda crescente
monopodlio mididtico por parte de grandes corporagfes, torna nublado o futuro da
propria comunicacdo. Para Dénis de Moraes, Ignacio Ramonet e Pascual Serrano
(2013, p. 63):

[...] Entdo, os conglomerados midiaticos sdo grandes atores do mercado e,
ao mesmo tempo, sua missao é difundir ideologias disfarcadas de informagéo
- “ideologia” talvez seja uma palavra politizada, digamos que promovem uma

visdo de mundo, uma maquete do mundo, um mundo ideal. De maneira geral,
€ isso que 0s meios de comunicagéo fazem.
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Esse monopdlio traz consigo a impossibilidade de critica ao sistema econdémico

vigente, ja que os proprios conglomerados de midia sdo partes centrais da l6gica

mercantilizada do mundo (Moraes; Ramonet; Serrano, 2013, p. 63). Para enfatizar

essa visdo sobre o comportamento da midia dentro do capitalismo, destacamos o

trecho a seguir:

E claro que esses meios de comunicacio apoiardo todos os politicos que
propuserem mais poder para 0 mercado e menos para os cidadaos. Os
jornais, os canais de televisdo e as radios, com seus colunistas, seus
editoriais, suas reportagens por encomenda e suas informacdes
manipuladas, lancar-se-do como hienas contra qualquer um que ousar
atentar contra os privilégios do mercado, pois foram criados para defendé-lo.
E o0 mais grave: chamarao isso de liberdade de imprensa (Moraes; Ramonet;
Serrano, 2013, p. 75).

Um estudo realizado pela LAFIS no ano 2000 afirma que

Quatro ou cinco grupos dominardo todas as formas de midia concebiveis, da
imprensa tradicional & internet, passando por cinema, radio, televiséo,
videogames, ndo s6 nos Estados Unidos como provavelmente em todo o
mundo [...] Isso é a aceleracdo de um processo triste e bem familiar: a
consolidacao vertical e horizontal das diferentes formas de midia, resultando
em uma simbiose cada vez maior com o poder politico e econémico, diluicdo
de conteldo e autocensura (LAFIS - Pesquisa e Investimento em Ac¢bes na
Ameérica Latina, Carta Capital, n°® 116, 16/2/2000, p. 68-71 apud Lima, 2001,
p. 94).

O estudo, feito no ano de 2000, foi concretizado na atualidade. De acordo com

a revista CartaCapital (2017), em um levantamento do cendrio brasileiro, feito pela

pesquisa Monitoramento da Propriedade da Midia (Media Ownership Monitor ou

MOM), financiada pelo governo da Alemanha e realizada em conjunto pela ONG

brasileira Intervozes e a Reporteres Sem Fronteiras, dos 50 veiculos de midia listados,

26 estavam no comando de apenas cinco familias. Dentre essas familias,

O maior é o0 Grupo Globo, da familia Marinho, que detém nove desses 50
maiores veiculos. [...] Na sequéncia, aparecem a familia Saad, dona do grupo
Bandeirantes, e a familia de Edir Macedo, da Record, com cinco veiculos
cada um, seguidas pela familia Sirotsky, da RBS, com quatro veiculos na
lista, e a familia Frias, com trés veiculos (CartaCapital, 2017).

No ambito global, o cenario ndo é diferente. Empresas como o Google, o

Facebook, que veio a se tornar Meta, a Amazon, dentre outros, dominam o mercado

global de informacgéo e publicidade. Esses gigantes monopolios informacionais sao

conhecidos como big techs. De acordo com a revista Exame (2017):

Os argumentos para definir o Google e o Facebook como monopdlios séo
convincentes. O Google controla cinco das seis principais plataformas
digitais: buscas, video (com o YouTube), celulares (Android), mapas (Google
Maps) e navegador (Chrome). Em buscas seu dominio é tdo grande que o
indice HHI, usado para medir a concentracdo de mercado, passa dos 7.000
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pontos — quase o triplo da fronteira dos 2.500, a partir da qual um mercado é
considerado concentrado demais.

O Facebook, por sua vez, controla um ecossistema acachapante: 1,6 bilh&do
de usuérios na rede social original, 1 bilhdo no WhatsApp, 900 milhdes no
Messenger, 400 milhdes no Instagram. E mais de 75% do mercado de midia
social moével. “Sob qualquer regime antitruste normal, isso seria considerado
um monopdlio”, diz Taplin.

Ainda, conforme observado por Catherine Thorbecke (2023), “O Google

controla cerca de um quarto do mercado de publicidade digital dos EUA, com Meta,

Amazon e TikTok combinados para outro ter¢co, de acordo com a eMarketer. Os

editores de noticias e outros sites combinam os outros cerca de 40%”.

Observamos, entéo, que as detentoras do poder de influéncia publicitario hoje

se encontram na internet. Para Monteiro (2008, p. 12) citado por César Bolafio e Eloy

Vieira (2014, p. 75),

A migragdo das grandes corpora¢des de comércio, midia e entretenimento
para a internet, transformou a rede mundial de computadores em mais um
veiculo da industria cultural e da mercantilizagcdo da sociedade, beneficiando-
se inclusive da possibilidade do mapeamento do perfil e habitos dos usuérios
(a partir do historico de seus movimentos pela rede).

Ainda, o autor complementa com sua definicdo sobre o0 que sédo estas empresas

informacionais:

Caracterizada pela prestacdo de servicos especificamente voltados as
necessidades de acessibilidade, comunicacdo e informacgéo (provedores de
acesso a rede, hospedagem de conteldo, correio eletrbnico, grupos de
interesse, salas de bate-papo, mecanismos de busca, comércio eletr6nico,
dentre outros). Ou seja, empresas que funcionam e obtém lucro com a
manipulacdo (producédo / processamento / distribuicdo) de informacgdes [...]
gue representam nova fase de acumulacgéo capitalista no &mbito da producéo
capitalista de informagfes (Monteiro, 2008, p. 2 apud Bolafio; Vieira; 2014, p.
75).

Conforme descrito, sdo estas novas empresas que controlam o mercado de

anuncios, o que, no novo cenario midiatico, € sinbnimo de poder. Sobre a importancia

da publicidade na nova era informacional, destacamos que, segundo Baran e Sweezy,
citados por Bolafio (2000, p. 138),

a substituicdo da concorréncia via pre¢os por outras formas de concorréncia
no capitalismo monopolista provoca uma "transformacdo qualitativa de
profundas consequéncias”, fazendo da publicidade a arma principal na luta
competitiva entre as grandes empresas oligopolistas, envolvidas em
estratégias de diferenciagéao.

Ora, se a nova face predominante na midia € a internet, e a publicidade ocupa

0 espaco que era da concorréncia por precos, € necessario entender entdo sua logica

e funcionamento, ou seja, 0s anuncios e a monetiza¢cado. Monetizagdo nada mais € do
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que gerar dinheiro com conteddo produzido nas mais diferentes paginas. Existem

diversas formas para fazer isso atualmente, sendo uma delas os anuncios.

O Google possui duas plataformas separadas para a coordenacao de anuncios.
Uma delas, chamada de Google AdSense, é o local onde se pode coordenar 0s
anuncios de uma determinada pagina, geralmente, blogs e sites, que se tornam um

uma vitrine para produtos alheios. Segundo o Google (2024), o AdSense

E uma forma simples e sem custo financeiro de ganhar dinheiro veiculando
anuncios segmentados ao lado de conteddos on-line. Com ele, é possivel
mostrar anincios relevantes e interessantes aos visitantes do site. Vocé pode
até personalizar a aparéncia dos anuncios para combinarem com sua péagina.

Ja a segunda, a Google Ads, é definida por Jodo Paulo Motta Fonseca (2021)
como um lugar onde “vocé pode divulgar produtos e servigos na internet de forma
rapida e eficiente, pagando apenas quando as pessoas clicarem para visitar o seu
site, visualizarem um conteudo ou ligarem para a sua empresa.”, sendo entdo onde
sdo criados 0s anuncios que, depois, sdo vinculados através do AdSense (Google,
2024). De acordo com Fonseca (2021), “O Google Ads ¢é a principal fonte de receita
do Google. Em 2022, a plataforma de publicidade gerou mais de 224,473 bilhdes de

délares, representando mais de 70% das rendas totais da empresa no mesmo ano.”

A atrativa maneira com que é descrita a plataforma também faz parte do
processo de gerar, tanto nos anunciantes como nos donos de paginas que se tornardo
vitrines, uma sensacao de simplicidade e facil manuseio, tornando sedutor o proprio
ato de anunciar. Além disso, nesse modelo, a empresa responsavel passa a controlar

tanto os anuncios quanto as vitrines onde eles passam.

Entretanto, em diversas plataformas, h& alguns critérios para a monetizacao.
Na plataforma Twitter/X, “aqueles que desejam obter ganho com o Twitter/X devem
assinar o Twitter Blue/Premium e ter no minimo 5 milhdes de visualiza¢des durante
os ultimos trés meses.” (Venino, 2023). Ja no Youtube, plataforma de videos também
pertencente ao Google, algumas das condi¢gdes sado “Alcangar 10 mil visualizagbes
totais nos videos do canal; Manter, pelo menos, 1.000 inscritos no canal; Manter 4.000
horas visualizadas por ano (12 meses)” (Kovacs, 2020). A propria légica da

monetizac&o torna obrigatorio aos criadores a producao constante.

Além disso, outra variavel muito importante a ser observada no funcionamento

atual da midia € a segmentacdo. Segundo o Google (2024), o AdSense “exibe
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anuncios segmentados para seu contetdo ou publico-alvo automaticamente”. Existem
algumas possibilidades diferentes para segmentar, critérios que, quando acionados,

dao ao anunciante a maior possibilidade de sucesso. Alguns deles séo:

Keywords ou palavras-chave: os anuncios serdo exibidos para as pessoas
gue realizarem alguma busca no Google utilizando palavras ou frases que
representem os produtos e servigos.

Segmentacdo por topicos e canais: a plataforma permite escolher algum
topico especifico (por exemplo: receitas de doces caseiros) e 0os andncios
serdo exibidos em vérios sites sobre esse tema. Também é possivel escolher
canais especificos do Youtube para veicular anuncios, no caso de
campanhas feitas nessa plataforma.

Publico-Alvo: com segmentacédo por publico-alvo é possivel exibir andncios
para pessoas que tenham um perfil estratégico para a sua empresa, mesmo
quando essas pessoas estiverem navegando em websites, usando
aplicativos ou assistindo videos que ndo estejam diretamente relacionados
aos seus produtos e servigos.

Local de exibigdo do anuncio: é possivel escolher onde os andncios seréo
exibidos: em mecanismos de pesquisa, sites comerciais ou sites pessoais
(blogs, por exemplo).

Idade, local e idioma: a plataforma permite escolher a idade, a localizac&o
geografica e o idioma de quem ser4d impactado pelos andncios.
Programacéo (dias, horarios e frequéncia): existe a possibilidade de exibir os
anuncios em determinadas horas ou dias da semana, e escolher a frequéncia
de exibicao desses anincios.

Segmentacéo por Dispositivos: 0s andncios podem ser exibidos em todos os
tipos de dispositivos (computadores, laptops, tablets e smartphones), e vocé
pode ajustar quando e em quais deles seus andncios vao aparecer (Fonseca,
2021).

Esse conceito € discutido por Bolafio (2000), no que ele chama de “mercadoria

audiéncia”. Para melhor explica-lo, destacamos o trecho:

Tomemos, por exemplo, o caso da televisao: é a atencao do individuo que
vai ser negociada no mercado pelo burocrata da estacdo ou da network. A
atencdo pode ser mensurada em tempo (de exposi¢cdo dos individuos a
programacdo e ndo o contrério), uma unidade de medida perfeitamente
homogénea, bem ao gosto dos economistas neoclassicos, mas que deve ser
sempre referida a uma quantidade (domicilios ou telespectadores) e a
gualidade da audiéncia (varidveis socioecondmicas), 0 que indica que a
audiéncia deve ter um valor de uso para o anunciante. Quanto a emissora, 0
gue interessa, evidentemente, é o valor de troca da audiéncia (Bolafio, 2000,
p. 225).

Dessa forma, desde a afirmacdo do capitalismo na producdo midiatica e na
comunicacao, a audiéncia do publico se tornou moeda de troca. Na atual I6gica, onde
a possibilidade de segmentacao se expande e torna mais certeira a interacdo com o

publico correto, a publicidade entédo se torna a cada ano um mercado mais robusto.

Obviamente, a velha midia n&o é descartavel. O cinema em 2023, por exemplo,
teve “alta de 14,7% na receita de publicidade, em base anual, apds um recuo de 3,4%

em 2022” (Braun, 2023). Mas, para 2023, de acordo com pesquisa do GroupM e
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Magna, era esperado que a publicidade digital respondesse por 65% da receita total
de anuncios do ano (Portal MakingOf, 2023). De acordo com Daniela Braun (2023),
em 2023

O investimento global em publicidade deve somar US$ 889 bilh6es neste ano,
alta de 5,8%, em relacdo a 2022, aponta um estudo do GroupM, divisdo de
investimentos em midia do grupo WPP. O Brasil encerrard o ano com uma
receita de publicidade de US$ 20,2 bilhdes, alta de 10,3% ante o resultado
de 2022.

Esse mercado, em constante crescimento, quando observado entédo dentro do
prisma do proprio modo de producdo capitalista, intensifica as problematicas
levantadas previamente sobre a discrepancia no fluxo informacional. O investimento
em visibilidade premia os detentores do capital, e, por consequéncia, afirma o sistema
vigente. Para enfatizar essa visdo, sobre o fendmeno da “mercadoria audiéncia”,
Bolafio (2000, p. 227) disserta:

Pode-se concluir que o sujeito (o trabalhador) torna-se mais do que nunca,
com a Industria Cultural, objeto: ndo é apenas a sua forca de trabalho que se
torna mercadoria, mas a sua prépria consciéncia e seus desejos. Ele é
proprietario da sua consciéncia como o é de sua forca de trabalho: uma vez
decidindo "vendé-la" ao capital (ndo mais contra um salario, mas contra
diversdo, informacdo, emoc¢do), torna-a instrumento desse dltimo. A
soberania do trabalhador no mundo do trabalho (vender ou n&o a sua for¢ca
de trabalho — e, neste caso, assumir as consequéncias de sua decisdo — a
um ou outro capitalista) é semelhante a que ele tem no mundo doméstico
(ligar ou ndo a televisdo em um ou outro canal). Assim, a subordina¢éo do
trabalhador ultrapassa o mundo do trabalho e entra no mundo do lazer.

Sendo assim, a propria légica atual do funcionamento midiatico, monopolizado
por grandes corporacdes informacionais, condecora aqueles que produzem
monetizacdo, além de os pressionar para a producédo constante. Quando é adicionado
o prisma da midiatizagdo politica, isso tende a tornar os atores politicos também
produtores de visibilidade. As interacdes proporcionadas por essa midiatizacao, entao,
correm na mesma ldgica lucrativa e mercantilizada da midia em si, e ndo em um

carater de criar e manter relacionamentos.

Além disso, o funcionamento da internet, atualmente, cria espacos onde o
bombardeamento de informac¢des acontece com informacgcdes que os internautas ja
possuem predisposicéo para gostar. De acordo com a apuracao de Eli Pariser (2012,
p. 9-10),

A democracia exige que os cidad@os enxerguem as coisas pelo ponto de vista
dos outros; em vez disso, estamos cada vez mais fechados em nossas
proprias bolhas. A democracia exige que nos baseemos em fatos
compartilhados; no entanto, estdo nos oferecendo universos distintos e



48

paralelos.

Minha sensacdo de desconforto ganhou corpo quando notei que meus
amigos conservadores tinham desaparecido da minha pagina no Facebook.
Na politica, eu tenho inclinagGes de esquerda, mas gosto de saber o que
pensam os conservadores; por isso, fiz algum esfor¢o para formar amizades
com conservadores e 0s adicionei como contatos no Facebook. Eu queria
saber que links eles iriam postar, queria ler seus comentarios e aprender um
pouco com eles.

Mas seus links nunca apareciam na minha secdo de Principais Noticias. O
Facebook aparentemente estava fazendo as contas e percebendo que eu
ainda clicava mais vezes nos links dos meus amigos progressistas do que
nos dos meus amigos conservadores — e que clicava ainda mais em links com
os ultimos clipes da Lady Gaga. Por isso, nada de links conservadores para
mim.

Comecei a fazer algumas pesquisas, tentando entender como o Facebook
decidia o que me mostrar e o que ocultar. Acabei descobrindo que o
Facebook ndo estava sozinho.

Esses filtros sociais apresentados pelas redes, agem de maneira invisivel.

Sobre o funcionamento disso, Pariser (2012, p. 14) disserta:

A nova geracdo de filtros on-line examina aquilo de que aparentemente
gostamos — as coisas que fazemos, ou as coisas das quais as pessoas
parecidas conosco gostam — e tenta fazer extrapolacfes. S8o0 mecanismos
de previsdo que criam e refinam constantemente uma teoria sobre quem
somos e sobre o que vamos fazer ou desejar a seguir. Juntos, esses
mecanismos criam um universo de informagfes exclusivo para cada um de
nés — 0 que passei a chamar de bolha dos filtros — que altera
fundamentalmente o modo como nos deparamos com ideias e informacgdes.

Para o autor, “Na bolha dos filtros, ha menos espago para os encontros fortuitos

que nos trazem novas percepgdes e aprendizados.” (Pariser, 2012, p. 20). Sendo

assim, a internet acaba por ndo explora o potencial em criar capital social, e este vem

declinando com o tempo, diminuindo, consequentemente, a capacidade das pessoas

de pensar coletivamente para a resolucéao de problemas (Pariser, 2012). Segundo o

autor,

Em dltima andlise, a democracia s6 funciona se os cidaddos forem capazes
de pensar além de seu interesse préprio limitado. No entanto, para isso
precisamos de uma imagem comum do mundo que coabitamos. Precisamos
entrar em contato com a vida de outras pessoas, seus desejos e
necessidades. A bolha dos filtros nos move na direcdo oposta — cria a
impressao de que nosso interesse préprio é tudo que existe. E embora isso
seja 6timo quando o objetivo é vender produtos on-line, ndo ajuda as pessoas
a tomar melhores decis@es juntas (Pariser, 2012, p. 181).

Ademais, se torna necessario também observar a dinamica das plataformas

onde ocorre a sintese desses fendbmenos, tanto a exposicdo midiatica dos atores

politicos, quanto a exemplificacdo mor de toda a atual I6gica mercantil da

comunicagao: as redes sociais. Faremos isso no item seguinte.
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4.3 Redes sociais: novas dinamicas, velhos problemas

[...] ndo é a Internet que cria um padrao de individualismo em rede, mas seu
desenvolvimento que fornece um suporte material apropriado para a difusdo
do individualismo em rede como a forma dominante de sociabilidade.

O individualismo em rede é um padréo social, ndo um acimulo de individuos
isolados. O que ocorre é antes que individuos montam suas redes, on-line e
off-line, com base em seus interesses, valores, afinidades e projetos. Por
causa da flexibilidade e do poder de comunicagdo da Internet, a interacdo
social on-line desempenha crescente papel na organizacéo social como um
todo. As redes on-line, quando se estabilizam em sua pratica, podem formar
comunidades, comunidades Vvirtuais, diferentes das fisicas, mas né&o
necessariamente menos intensas ou menos eficazes na criacao de lacos e
na mobilizacdo (Castells, 2003, p. 133).

As redes sociais se tornaram um amplo espaco de comunicacdo. Seu
funcionamento permite a produc¢éo do contetdo nas mais diversas facetas: educacao,
entretenimento, informacédo, publicidade, dentre outras muitas possibilidades. Mas,
como delineado previamente, dentro do modo de producdo capitalista prevalecem
como relevantes nas redes aqueles que, de uma maneira ou de outra, tornam seu

contetdo vendavel.

A pressédo por producédo, tanto do préprio conteudo quanto de visibilidade,
acompanha as redes sociais, gerando uma incOmoda realidade onde todas as acoes
sdao feitas buscando essa validacao. Além disso, o impacto do capital dentro das redes
€ imenso. A possibilidade de impulsionar seus contetdos através dos anuncios atrai
todos aqueles que veem nessas plataformas um modo de sustento, tornando ciclico
0 giro monetario dentro delas, sendo necessario que se gaste dinheiro para ganhar
dinheiro ou mesmo a visibilidade desejada, o que acaba por premiar aqueles que ja

detém o capital, ou seja, a classe dominante.

Conforme observam Bolafio e Vieira, o conceito de redes sociais € mais antigo
que as plataformas conhecidas atualmente, sendo assim, eles definem as redes

sociais como

uma estrutura composta por pessoas ou organiza¢des, conectadas entre Si
através de lagos sociais e partilhando interesses em comum. Na Internet,
esses atores sociais passam a ser representados por perfis, blogs ou fotologs
e, através de plataformas disponibilizadas, estabelecem relacdes e interagem
com outros atores (Bolafio; Vieira, 2014, p. 76).

Para ambos, a estrutura desse tipo de plataforma é o que aperfeicoou o
conceito de mercadoria audiéncia, que foi observado no topico acima. Para afirmar

essa visao, destacamos o trecho:
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O caso do Orkut, bem estudado no Brasil, pode servir de modelo para
entendermos o género todo. O usuario tem acesso ao servico de forma
gratuita e a empresa € paga através da veiculacdo de anuncios, tal como na
TV. O que diferencia os dois tipos € que, no caso da Internet, a recepgéo é
ativa. O usuario € quem insere suas informacdes numa plataforma e é a
guantidade desse tipo de informacdo que qualifica os bancos de dados.
Assim, a mercadoria audiéncia pode ser bastante segmentada, como
esperam 0s anunciantes. A empresa se apropria das informacdes pessoais
fornecidas pelos proprios usuarios tornando assim o trabalho intelectual de
seus empregados mais eficiente no que se refere a elaboracdo de
estatisticas, interfaces, algoritmos e outras ferramentas utilizadas na
producdo da mercadoria audiéncia. J4 no segundo caso da TV, a audiéncia
€ passiva. Os anunciantes compram estatisticas sobre a atengdo de um
publico cuja segmentagédo pode ser feita dentro de limites que os internet pure
players conseguem superar amplamente, coletando informagfes fornecidas
espontaneamente pelos usuarios, como seus gostos pessoais, preferéncias
e desejos e monitorando seus rastros de navegacéo (Pariser, 1012) (Bolafio;
Vieira, 2014, p. 78).

Esse crescimento da mercadoria audiéncia € somado ao conceito de bolhas de
filtros, ou simplesmente bolhas, discutido no topico acima, fazendo as pessoas
consumirem as noticias de forma condicionada, e, as vezes, em formato de anuncio.

Enfatizando esse fendbmeno, Pariser (2012, p. 13) diz:

Toda essa personalizagdo poderia estar restrita a oferta de propaganda
personalizada. Mas a personalizacdo ndo define apenas aquilo que
compramos. Para uma porcentagem cada vez maior de pessoas, feeds de
noticias como o do Facebook estdo se transformando em sua fonte principal
de informagdes — 36% dos americanos com menos de trinta anos de idade
leem suas noticias em redes sociais. E a popularidade do Facebook esta
disparando em todo o mundo: quase meio milhdo de pessoas adere ao site a
cada dia. Seu fundador, Mark Zuckerberg, costuma se vangloriar dizendo que
o Facebook talvez seja a maior fonte de noticias do mundo (pelo menos
segundo algumas definigdes de “noticia”).

Além disso, outras problematicas referentes ao consumo de noticia circulam o

ambiente das redes sociais. Para Marco Aurélio Ruediger (2017, p. 6):

A internet e as redes sociais se converteram em campo importantissimo,
crescente, e dindmico do debate publico e da disputa de narrativas, que
levam a busca de hegemonias na politica. Essa realidade abre espaco para
discussoes legitimas e factuais, mas também para discursos corsarios, nao
legitimos e nao factuais (fake news).

As “fake news”, ou seja, noticias falsas, se espalham com mais facilidade na
l6gica das redes sociais, ja que elas costumam ser escandalosas e sensacionalistas,
buscando se espalhar através de uma técnica chamada Marketing Viral, que segundo
Bruno Guitarrari (2018) é “uma estratégia que visa atrair e surpreender o publico ao
ponto das proprias pessoas espalhem a mensagem adiante, criando um “buzz” sobre

0 assunto”. Para complementar essa ideia, observemos a passagem seguinte:

Um dnico link pode gerar até 12 milhdes de visitas. Porém, segundo um
executivo do departamento de noticias, os usuérios do Yahoo néo ligam muito
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para a origem das noticias. Uma noticia picante sempre ird gerar mais
interesse do que uma noticia publicada numa fonte confiavel. “As pessoas
nao distinguem muito entre o New York Times e algum blogueiro qualquer”,
disse-me o executivo (Pariser, 2012, p. 73).

Ryan Holiday (2012) considera que a internet possui a capacidade de criar e
impulsionar assuntos ou figuras publicas, jA que o potencial viral das historias ou
noticias contadas possuem mais valor que sua veracidade. Além disso, para ele, o
jornalismo, ao se adaptar para uma realidade que exige uma grande quantidade de
producao, perde em qualidade, utilizando-se de fontes menos confiaveis. Para afirmar

esse fendbmeno, destacamos o trecho:

Em um estudo de monitoramento da midia feito pela Cision e pela
Universidade George Washington, 89 por cento dos jornalistas relataram usar
blogs em suas pesquisas de matérias. Cerca de metade afirmou usar o
Twitter para encontrar e pesquisar histérias, e mais de dois tercos usam
outras redes sociais, como Facebook e Linkedln, da mesma forma. Quanto
mais imediata a natureza de seu meio de publicacdo (blog, depois jornal,
depois revista), mais um jornalista ira depender de fontes online duvidosas,
como as redes sociais, para sua pesquisa.

Imprudéncia, pregui¢a, qualifigue como quiser essa atitude, ela é
abertamente conhecida e tolerada. A maioria dos jornalistas entrevistados
admitiu saber que suas fontes online sdo menos confiaveis que as
tradicionais (Holiday, 2012, p. 28).

Para Holiday (2012, p. 34), “Nesse mundo interdependente e interligado dos
blogs, a desinformacdo pode se espalhar mesmo quando ninguém a esta
manipulando conscientemente”. Mesmo assim, seu trabalho no livro “Acredite, estou
mentindo: confissdes de um manipulador de midia” & construido na sua experiéncia

com a possibilidade de manipular a informacao. Para ele

A maioria dos artigos online é criada com essa mentalidade. Marqueteiros
disfarcados de especialistas ddo conselhos e comentam assuntos de modo
que beneficiem seus clientes e consigam enganar as pessoas para fazé-las
comprar seus produtos. Os blogs ndo sao responsabilizados quando erram
ou sdo manipulados, entdo por que tentariam evitar esse tipo de situacdo?
(Holiday, 2012, p. 62).

Embora seja uma visdo apocaliptica e mercantilizada, quando inserida dentro
da logica observada durante este trabalho, essa possibilidade se expande. Se a
audiéncia € uma mercadoria, aqueles que ja a possuem querem vendé-la, e aqueles
gue ndo a possuem utilizam-se de artificios como 0 sensacionalismo, o0 extremismo,
0 escandalo e o 6dio para garantir visibilidade, manipulando a midia como bem
querem (Holiday, 2012, p. 88).

Outro conceito necessario para entender o consumo de noticias nas redes

sociais € o de poés-verdade. De acordo com Mayara Karla Dantas da Silva, Maria



52

Elizabeth Baltar Carneiro de Albuquerque e Maria do Socorro Furtado Veloso (2019,

p. 418) a pos-verdade:

representa a desconstrugdo do sentido de verdade. Isto €, a verdade deixa
de ser percebida menos como a ideia baseada em fatos reais, para ser
assimilada mais com aquilo em que se acredita e/ou que move
emocionalmente. Logo, a veracidade ou ndo de certos fatos passa ser
baseada no que se concorda ou emociona.

Para complementar a definicdo desse conceito, selecionamos a passagem

seguinte:

Ao adotar como veridica uma ideia baseada numa mentira ou numa verdade
editada, mas que reafirma nossas visdes particulares, silenciamos a opiniao
do outro, ativamos 0 eco das nossas ideias e iniciamos o processo de
reafirmacdo de uma Unica e determinada realidade (Silva; Albuquerque;
Veloso. 2019, p. 418).

Ou seja, as pessoas, ja enviesadas ou com conhecimento prévio sobre 0s mais
variados assuntos, mesmo que suas informacdes ndo sejam completas ou
verdadeiras, optam por desconsiderar informacfes que vdo de encontro com esse
conhecimento. Conforme previsto por Pariser (2012) e visto no item anterior, iSSO
resulta no declinio do capital social e na menor capacidade empatica, dificultando a

propria vivéncia em sociedade.

Quando integrados, esses conceitos atribuem as redes um ambiente cadtico.
As pessoas sdo bombardeadas de informacfes tendenciosas ou até mesmo falsas,
impulsionadas financeiramente através das funcionalidades das proprias plataformas,
ou mesmo pela prépria bolha de assuntos que a rede social filtra para cada usuéario,

gue se eximem da culpa da circulacdo do conteudo.

A grande concentragdo das informacfes que 0s colossos informacionais
possuem, politicamente, podem influenciar diretamente resultados de pleitos. E o caso
do escandalo da Cambridge Analytica. A empresa de analise de dados foi fundamental
em diversas campanhas politicas, pelo mundo todo, sendo a mais emblematica a
eleicdo de Donald Trump nos Estados Unidos em 2016. Segundo apuracdo do G1
(2018) “A Cambridge Analytica teria comprado acesso a informagdes pessoais de
usuarios do Facebook e usado esses dados para criar um sistema que permitiu

predizer e influenciar as escolhas dos eleitores nas urnas”.

Os dados adquiridos foram utilizados para direcionar, dentro dos padrées de

personalizacdo encontrados na nova midia, materiais prO-Trump ou contra sua



53

adversaria na época, Hillary Clinton (G1, 2018). Em entrevista para o jornal EL PAIS,
Christopher Wylie, que foi por muito tempo um dos cérebros da Cambridge Analytica,
afirmou que o Brexit — movimento que levou a saida do Reino Unido da Unido

Europeia — também nao teria ocorrido sem o auxilio da empresa (Guimén, 2018).

Podemos, através desses casos, perceber o impacto politico que empresas
com o controle ou mesmo 0 acesso aos dados de grande parte do mundo podem
exercer, mudando rumos de elei¢cdes ou politica publicas, em diversos niveis. O poder
informacional pode ser utilizado, inclusive, para expressar opinides contrarias a
projetos de leis (PL), como foi o caso de quando o Google exibia em sua pagina oficial
a seqguinte frase “O PL das fake news pode aumentar a confusdo sobre o que é

verdade ou mentira no Brasil” (Pinotti, 2023).

De acordo com o blog de noticias da Universidade de Fortaleza (Unifor), o
Projeto de Lei 2.630/2020, ou PL das Fake News busca criar “medidas de combate a
disseminacgdo de contetdo falso nas redes sociais, como Facebook e Twitter, e nos
servigos de mensagens privadas, como WhatsApp e Telegram” (UNIFOR, 2023). Essa
regulamentacdo causa desconforto nas big techs, ja que elas passariam a ser

responsabilizadas pelos contetidos de suas plataformas.

Katia Patrocinio, docente da Unifor, ressalta que essa regulamentacdo é
importante para que estas grandes empresas percebam a responsabilidade que
possuem socialmente (UNIFOR, 2023). Mas, conforme observa Pariser (2012, p. 198)
“a pressao dos capitalistas de risco respirando em seu pescog¢o para “monetizar” nem

sempre oferece muito espago para meditar sobre a responsabilidade social”.

Os conceitos e probleméticas acima revelam a fragilidade social que as redes
impulsionam. Conforme levantado por Castells (2003) e explorado neste trabalho, as
redes sociais, quando estabilizadas, possuem capacidade de formar espacos
comunitarios de interacdo e mobilizagdo. Mas, como bem observa Holiday (2012, p.

223) “nosso meio cultural dominante — a internet — esta irremediavelmente violado”.

Politicamente, os impactos das novas dinamicas de midia levam a ascensao
de discursos outrora execraveis, conforme observado por mim e por Larizzatti (2021),
e, junto a midiatizacdo da propria politica, as redes sociais se tornam quase
incontrolaveis em um ambiente polarizado. Mesmo que haja retratacdes, informacgdes

falsas ou dubias fazem reputagdes se esfarelarem globalmente em velocidade infima
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comparada ao seu estrago. Ao invés de espacos de comunhdao, as redes sociais se
solidificam em espaco de disputa de narrativas, onde as narrativas hegemonicas saem

na frente.

Ainda, é necessario mensurar 0s impactos dos mais recentes avancos da
inteligéncia artificial (IA), ndo nos diversos ambitos onde ela é aplicada, mas sim
dissertar sobre seus possiveis usos probleméticos, dentro de uma 6tica politica e

comunicacional.

Os chamados deepfakes sédo conteudos, entre imagens, videos ou mesmo
textos, falsos e convincentes, substituindo rostos ou vozes em gravagoes existentes.
(Elias Filho, 2023). Os contetudos podem ser inofensivos, como videos de animais

brincando, ou até pornografia de famosos. Segundo Andréa Migliori (2024)

Outro caso muito relevante é o da cantora Taylor Swift, que tem tido sua
imagem vinculada a contetddos pornogréficos na internet, também por meio
do deepfake. O cenério é tdo preocupante que ja estd causando mudancgas
na legislagdo americana; no Missouri, 0 “Taylor Swift Act” surgiu justamente
devido as ocorréncias envolvendo a cantora.

Para Mika Westerlund (2019, p. 42, traducédo propria), as deepfakes sédo “uma
ameaca a sociedade, ao sistema politico e aos negocios”. Isso, para ele, se deve ao
fato de que elas possuem o potencial de dificultar os produtores de noticia filtrar o que
€ real ou ndo, disseminar propaganda e interferir em eleicbes, ameacando a
seguranca nacional, abalar a confianca da populacao nas informacdes de autoridades,
além de aumentar problemas de ciberseguranca entre pessoas e organizacfes

(Westerlund, 2019 p. 42).

Além disso, o Westerlund (2019) propde regulamentacao e acbes educacionais
como possiveis saidas para esta problematica, mas, tendo em vista o funcionamento
das midias digitais, o impacto pode ser sentido antes das acdes combativas. Além
disso, Ruediger (2017) traz o uso de robls, ou automatizagbes, como outra
problematica quando aplicadas politicamente, j4 que esses robds “manipulam
debates, criam e disseminam noticias falsas e influenciam a opinido publica postando

e replicando mensagens em larga escala” (Ruediger, 2017, p. 6).

De acordo com a apuracao de llton Roberto Robl Filho, Marco Aurélio Marrafon
e Filipe Meddn (2022, p. 39) “é muito mais facil e eficaz rastrear e desmantelar redes
de desinformacédo pela identificacdo de atividade anormal, claramente derivada de

tecnologia robdtica, do que pelo conteudo que ela venha a produzir’. Sendo assim,
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guando geradas e postadas por seres humanos, as deepfakes nublam o pensar da
opinido publica, e, em um contexto de pos-verdades, sdo tratadas como absolutas por

alguns.

Na esfera politica, o potencial de catastrofe é imensuravel. Para exemplificar
estes perigos, Robl Filho, Marrafon e Medodn (2022) levantam o caso onde o ex-
governador do Estado de Sé&o Paulo, Jodo Ddéria, ainda quando candidato, teve sua
imagem falsificada e vinculada a um video pornografico. Segundo eles, “Peritos teriam
constatado se tratar de uma montagem, isto é, uma deepfake, criada para abalar a
imagem e a honra do governador, com influéncia direta na acirrada disputa eleitoral”
(Robl Filho; Marrafon; Medén, 2022, p. 34).

Dessa forma, € importante ressaltar que quando somadas a uma logica de
conteudos virais, baixa verificagcdo de veracidade e polarizacdo politica, as novas
tecnologias acabam por implodir o fazer politico democréatico. Entdo, se torna
essencial verificar historicamente como essa polarizacdo impactou o uso das
plataformas digitais, para enfim definir como acontece a atual dindmica entre as

RelacBes Publicas e as redes sociais, e isso sera feito a seqguir.



56

5 A NOVA DIREITA E AS RELACOES PUBLICAS: CORRELACOES
MIDIATICAS

Na ultima década, por todo o mundo, houve um rompante conservador. A nova
direita, melhor articulada, soube se infiltrar nas redes sociais explorando de sua logica
mercantilizada e baseada em numeros, expandindo sua influéncia social, levando a

este crescimento expressivo.

Alguns outros fatores levaram a esse reacionarismo globalizado. Castells
(2018) atribui parte dessa ascensao a insatisfacdo do povo com a classe politica, que
passou a defender interesses préprios ao invés de publicos. Para o autor, a imploséo
econdmica advinda da crise de 2008, além de estar umbilicalmente ligada ao proprio
modo de producdo capitalista e a globalizacdo, € responsavel pela crise da
legitimidade do modelo da democracia representativa (Castells, 2018, p. 16), e estes
foi um dos fatores que levou aos diversos levantes no mundo, que posteriormente

foram cooptados pela direita.

Além desse fator, Castells (2018, p. 18-19) também destaca a corrupc¢éo, que
conferiu desconfianca a casta politica. E, por ultimo e mais importante o autor destaca
a “politica do escandalo” como uma das possiveis causas dessa insurreicao
conservadora (Castells, 2018). A “politica do escandalo”, inicialmente teorizada por
John Thompson, tem base em “uma exposi¢cdo midiatica que trabalha para inspirar

desconfianca e reprovacdo moral na classe politica” (Oliveira; Larizzatti, 2021, p. 25).

Ora, se a prépria logica das redes sociais favorece e impulsiona aquilo que é
escandaloso e viral, quando aproveitada pelos mais variados veiculos de midia em
coberturas politicas, tendenciosas ou ndo, o contetido acaba por permear de maneira
facil em todas as camadas da sociedade. A classe politica, com a desconfiancga,
precisou utilizar das redes sociais para reestabelecer o relacionamento com o

eleitorado.

Portanto, € essencial observar o periodo onde essa relagéo foi reforcada, bem
como 0s acontecimentos que impactaram o fazer politico durante ele.

Recapitularemos estes episédios nos itens seguintes.
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5.1 O reacender midiatico da direita — Periodo 2016-2020

O potencial politico das redes sociais, explorado nos itens anteriores, é
indiscutivel. Figuras como Donald Trump, ex-presidente dos Estados Unidos, e Jair
Bolsonaro, ex-presidente do Brasil, séo criagbes de uma soma da crise democratica

com a cobertura midiatica, e também com a boa utilizacdo das redes.

Steve Bannon, ex-presidente da Cambridge Analytica, foi um dos estrategistas
de Trump em sua elei¢cdo, no ano de 2016. As propagandas segmentadas disparadas
pela empresa de analise de dados ventilaram a forca de Trump, e culminaram em sua
vitéria. Christopher Wylie, um dos cérebros da empresa na época, admitiu o papel da
empresa na eleicdo de Trump, mas ressaltou que o que a empresa fazia era um
desenvolvimento gradual de uma imagem (Guimén, 2018). Para ele, “Boa parte do
trabalho era moldar narrativas que as pessoas comprariam e que tornariam mais facil
a conexao com candidatos da direita alternativa” (Guimon, 2018). As estratégias de
Bannon também foram inspiracéo para a propaganda digital feita na campanha de Jair
Bolsonaro, mas nega envolvimento direto com sua elei¢ao (Pires, 2020).

Uma dessas narrativas, adotadas pelos eleitores tanto de Trump em 2016
quanto de Bolsonaro em 2018, é a de que essas pessoas eram contra o sistema. Esse
referencial era perfeito, ja que estava em curso uma crise do préprio sistema, porém
ambos até entdo em suas vidas eram faces do proprio establishment, sendo
Bolsonaro ex-militar e politico de carreira, e Trump um poderoso empresario e

apresentador televisivo.

Restava, entdo, se apropriar de discursos ja efervescentes no leitorado, como
Trump fez, falando da culpa da globalizacdo pela crise econémica, e também
atacando os proprios colegas de Wall Street (bolsa de valores americana) (Castells,
2018, p. 32), e também como fez Bolsonaro, que usou da insatisfacdo popular com
casos de corrupgéo, desemprego e violéncia, e, com o0 mote “contra tudo que esta ai”

(Queiroz, 2018), se alcando a categoria de anti-establishment.

Em paralelo a essa apropriacéo da crise, a manipulacdo midiatica seguia toda
a cartilha levantada previamente nos itens 3.2 e 3.3 desse trabalho. A busca por
manchetes que se espalhassem rapidamente era feita as claras, como prova a frase

do proprio Bolsonaro, “Se eu falasse manso, ndo estaria nos jornais amanha.
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Observem as reportagens” (Tavares, 2016). Além disso Rubens R. R. Casara (2020,

p. 50) levanta que,

Em recente pesquisa, coordenada pelas professoras Isabela Kalil (FESPSP)
e Marie Santine (UFRJ), na qual foram analisados dados qualitativos e
guantitativos no cruzamento entre etnografia virtual, mapeamentos de redes
sociais e inteligéncia artificial revelou que 55% das publica¢6es favoraveis ao
governo de Jair Bolsonaro eram feitas por robos.

Dessa forma, havia uma profusao de fatores que, se nao justificavam, tornavam
compreensiveis 0s resultados eleitorais da nova direita mundial. Porém, sua
governabilidade apds isso trouxe reveses a classe, com a derrota de Trump em 2020
para Joe Biden (G1, 2020) e a derrota de Bolsonaro para Luiz Inacio Lula da Silva em
2022 (O Globo, 2022).

Trump, “Como qualquer outro presidente dos Estados Unidos, ele se dobrou ao
poder de Wall Street, que tanto havia vilipendiado na campanha” (Castells, 2018, p.
41), mas nao se afastou de suas ideias conservadoras da campanha ao realizar acoes
como endurecer a politica anti-imigracdo, retirar os Estados Unidos de acordos
climaticos, entre outras medidas que esbarraram na inconstitucionalidade (Castells,
2018).

Ja Bolsonaro, além de suas bravatas e da segmentacéo midiatica realizada por
ele, que se comunicava apenas com seus apoiadores através de um “cercadinho” feito
no Palacio da Alvorada (CNN, 2022), esbarrou em outra crise global, causada pela
pandemia do Covid-19, resultando em um grande desgaste politico. Os efeitos

midiaticos e sociais dessa pandemia, trabalharemos no préximo item.

5.2 A pandemia e seus efeitos politicos — Periodo 2020-2024

No dia 30 de janeiro de 2020, a Organizacado Mundial da Saude (OMS) declarou
que o surto do novo coronavirus, responsavel por causar a doenca Covid-19, se
tratava de uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional (ESPII) —
0 mais alto nivel de alerta da Organizagdo (OPAS, 2023). A Emergéncia durou até 5
de maio de 2023 (OPAS, 2023), onde o avanco das medidas sanitéarias de prevencao

ja tinha permitido uma volta gradual a normalidade.
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O fim do estado de emergéncia, por 6bvio, ndo significa o fim da doenca. Ao
todo, no Brasil, segundo os dados contabilizados pelo Sistema Unico de Satde (SUS)
a partir do dia 27 de marco de 2020, até o final de 2023 haviam sido confirmados mais
de 38 milhdes de casos, totalizando 708.638 mortes (Coronavirus Brasil, 2024).

O que interessa, para este trabalho, é a repercussdo midiatica que os

bY

governantes da época davam a pandemia. Alguns colocavam em descrédito a
letalidade da doencga, a importancia da vacinagéo, ou mesmo zombavam dos mortos,
outros utilizavam-se das posicoes de adversarios para ataca-los e, dessa forma,

buscar maior aprovacdo em uma eventual corrida eleitoral.

Para exemplificar esse fendmeno, destacamos algumas frases proferidas em

entrevistas no periodo pandémico, no quadro a seguir:
Quadro 3 — Frases dos atores politicos no periodo de pandemia

Frase Contexto e fonte

“Tudo agora é pandemia. Tem que acabar com ) )
o i Proferida por Bolsonaro ao defender medidas
esse negoécio. Lamento os mortos, todos nds ) ) )
menos drasticas de isolamento social

vamos morrer um dia. Nao adianta fugir disso,
(Folhapress, 2023).

fugir da realidade, tem que deixar de ser um
pais de maricas"
Proferida por Bolsonaro se negando a
responder pergunta de jornalista sobre
Eu n&o sou coveiro.
guantidade mortos por covid-19 no Brasil, ainda
no inicio da pandemia (Queiroz, 2022).
Em entrevista aos aleméaes Vicky Richter e
Covid apenas encurtou a vida delas por alguns = Markus Haintz, falando sobre as pessoas que ja
possuiam comorbidades antes da pandemia

(Queiroz, 2022).

dias ou algumas semanas.

Eu j& me considero, me considero néo, eu estou

vacinado, entre aspas. Todos que contrairam o = Bolsonaro disse a frase em transmisséo ao vivo

virus estéo vacinados, até de forma mais eficaz
gue a propria vacina, porque vocé pegou o virus
para valer. Entdo quem contraiu o virus, isso
nao se discute, estd imunizado.
Vou tomar tempo dessas pessoas para fazer
uma acao contra esse cara de Sao Paulo que

foi desmoralizado pela baixa taxa de sucesso na

pelo seu Facebook, questionando a eficacia da
vacina e indo contra as indicacdes da OMS
sobre a imunidade de rebanho (O Globo, 2021).

Frase dita por Bolsonaro para atacar Joao

Ddria, que na época era governador de Sao
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sua vacina, que ele tanto defendeu. Nunca vi Paulo, questionando a eficacia da vacina
um politico defender tanto a vida. Geralmente Coronavac (O Globo, 2021).
0S interesses s&@o outros.
Morte, invalidez e anomalia... Esta € a vacina .
) . ) Comentario de Bolsonaro respondendo um
que o Doria queria obrigar a todos o0s . )
] ) ) ) outro usuario, no Facebook. Na época, os testes
paulistanos a toma-la. O presidente disse que a . )
o . ) o ) da Coronavac haviam sido suspensos
vacina jamais poderia ser obrigatoria. Mais uma )
. temporariamente (Poder360, 2020).
gue Jair Bolsonaro ganha.
. ] Frase de Doéria na entrevista na sua rendncia ao
Corremos em busca da ciéncia e das vacinas ~ ) .
. governo de S&o Paulo, medida necessaria para
para salvar vidas, que estavam sendo i i . .
] . o } a possivel candidatura a presidéncia (Terra,
negligenciadas no governo negacionista de Jair ) .
2022). Na frase, ele aproveita de suas acfes
Bolsonaro. ) .
pela vacina para atacar o adversario.
Fala de Déria para atacar Bolsonaro quanto a
Estamos lutando contra o coronavirus e contra o postura do ex-presidente sobre o isolamento
Bolsonarovirus. social, ainda no inicio da pandemia (UOL,
2020).

Fonte: elaboracéo prépria.

O Covid-19, entéo, se torna uma narrativa a se disputar. A problematica, uma
doenca letal, nada mais era do que um palanque politico a ser explorado na midia
tradicional e nas redes sociais. A prépria logica ja observada do funcionamento
algoritmico das redes favorece esse comportamento. As frases impactantes para
conseguir holofotes ndo sdo uma tatica nova, mas tem sua poténcia elevada ao

encontrar um espaco onde isso € premiado.

E isso acontece com diversas pautas, ja que, no anseio por visibilidade, criar
tensbes é mais util do que adotar discursos pacificos, educativos e dialogicos. E
necessaria a observacao desse periodo pois ele é crucial para compreender a nao
reeleicio de Bolsonaro no Brasil. Ao escolher uma comunicacdo agressiva,
direcionada apenas aos seus apoiadores, e insensivel ao periodo pandémico, o ex-
presidente perde forca entre os mais moderados politicamente, reduzindo assim sua
capacidade de vencer a eleicdo. As pessoas, tendo visto seu periodo de governo em

uma crise sem precedentes, optam por um discurso mais ponderado midiaticamente.

As redes sociais dos representantes trabalham dentro desta logica, disputando
as narrativas a fim de afirmar seu posicionamento como detentor da verdade. Essa

colisdo acaba por polarizar as discussfes e dicotomizar a politica de maneira
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maniqueista entre certo e errado, fazendo com que se perca o potencial educativo e
dialégico que uma relacao entre os representantes e seu povo pode ter, diminuindo o

capital social da sociedade como um todo.

Mas, dentro da perspectiva governamental, ndo ha apenas as figuras de
destaque. Os portais oficiais sdo uma forma de comunicacdo e construcdo de
relacionamento com a base eleitoral, e, dado o contexto de emergéncia sanitaria,

podem ser um importante canal educacional.

Resta saber, entdo, como as redes sociais governamentais eram utilizadas na
época, buscando verificar se elas seguiam estes padrdes de insercdo midiatica ou se

tentavam criar os espacos de didlogo que elas poderiam ser.
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6 AS REDES SOCIAIS GOVERNAMENTAIS

Como dito, para além dos perfis dos representantes, existem perfis das proprias
instituicdes de governo. E necessario olhar pra esses perfis para visualizar a maneira
que eles levam as informac6es para a populacdo. Primeiramente, é necessario falar
de um dos numeros basicos nas métricas de alcance utilizadas para mensurar a

efetividade de uma rede social, que € o numero de seguidores.

Para este trabalho, seleciono alguns perfis para comparacao. Primeiro, trés
representantes politicos: Jodo Doéria (@jdoriajr no Twitter/X e no Instagram), ex-
governador do Estado de S&o Paulo durante os primeiros anos da pandemia; Jair
Bolsonaro (@jairbolsonaro no Twitter/X e @jairmessiasbolsonaro no Instagram, ex-
presidente do Brasil, tendo mandato nos trés primeiros anos pandémicos (2020, 2021
e 2022); e Luiz Inécio Lula da Silva (@Iulaoficial em ambas as redes), atual presidente
brasileiro, que pegou o periodo final da pandemia, até maio de 2023. Além disso,
seleciono alguns perfis governamentais: o perfil oficial do Governo Federal do Brasil
(@govbr no Twitter/X e @governodobrasil no Instagram), o perfil oficial do Governo
do Estado de Sao Paulo (@governosp em ambas as redes), e ambos os perfis de

suas secretarias de comunicacao (@secomvc e @secomsp respectivamente).

Dessa forma, quanto ao numero de seguidores dos perfis, trazemos o quadro

a sequir:
Quadro 4 — Numero de seguidores dos perfis selecionados
- Seguidores no Twitter/X no Seguidores no Instagram no
dia 20/03/2024 dia 20/03/2024
Jodo Ddria Jr. 15M 1M
Jair Bolsonaro 12,1 M 255 M
Lula 8,7M 13 M
Governo Federal 672,6 mil 1,3M
Governo de SP 557,9 mil 633 mil
SecomBR 285,3 mil 218 mil
SecomSP 1199 8496

Fonte: elaboracéo prépria.

Pode-se notar, entdo, que os perfis relacionados aos representantes possuem

um numero de seguidores expressivamente maior que o0s perfis oficiais
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governamentais. Isso acarreta em um alcance menor, e, por consequéncia, uma
menor interatividade entre a populacédo e os perfis governamentais. Para exemplificar

ISSO, selecionamos a seguinte imagem:

Figura 1 — Comparacao da cobertura vacinal infantil entre
o Estado de Sao Paulo e alguns paises em fevereiro de 2022

SAO PAULO CHEGA A 60% DAS
CRIANCAS VACINADAS, O DOBRO DOS
ESTADOS UNIDOS E A FRENTE DE ITALIA,
AUSTRALIA E CANADA

T skoPaULO

Fonte: Twitter/X da Secretaria de Comunicag¢do do Estado de Sao Paulo?

A imagem foi publicada em diversos perfis no mesmo dia, 16 de fevereiro de
2022. Ela pode ser encontrada, por exemplo, além do perfil da Secretaria de
Comunicacédo do Estado de Sdo Paulo (SecomSP) no Twitter/X, no perfil de Jodo
Déria?, no perfil da SecomSP no Instagram?® e no perfil do préprio Governo de Séo

Paulo no Twitter/X4.

Nos quatro perfis levantados, sdo quatro niveis de engajamento diferentes. No
Instagram da SecomSP, a publicagcéo teve apenas seis curtidas, em contraste com o
namero de mais de 8 mil seguidores, convertendo em engajamento apenas 0,07% do
seu publico. Sobre os perfis do Twitter/X, no da SecomSP, nenhum engajamento do
publico, apenas uma Unica resposta da propria instituicdo, que era uma maneira de
continuar o texto informativo que acompanha a postagem no Instagram. No perfil do

Governo do Estado, o engajamento ja é maior, possuindo 78 -curtidas, 15

1 Disponivel em: <https://twitter.com/secomsp/status/1494030004426088450>. Acesso em 20 mar.
2024.

2 Disponivel em: <https://twitter.com/jdoriajr/status/1494020951012528137>. Acesso em 20 mar. 2024.
3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CaDL9t8PWiP/>. Acesso em 20 mar. 2024.

4 Disponivel em: <https://twitter.com/governosp/status/1493998563629617159>. Acesso em 20 mar.
2024.
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compartilhamentos e algumas respostas além das feitas pela propria instituicdo.
Porém, ha de se observar a porcentagem baixa em relacdo ao numero de seguidores,

sendo que apenas 0,014% curtiu a publicagao.

O maior engajamento, sem duvida, foi no perfil oficial de Doria. Foram mais de
duas mil curtidas, com 195 compartilhamentos e 295 respostas a postagem. Em
namero de curtidas, indicador de que as pessoas se identificaram com a publicacéo,
e que, conforme observado nos capitulos anteriores, auxilia na porosidade do

conteudo, a conversao foi também muito maior, sendo de 0,13%.

Os numeros observados demonstram um conceito simples: quanto maior é o
namero de seguidores, maior tende a ser o engajamento do publico com o perfil. Em
um sentido de afunilamento, a conversdo de seguidores em alcance (nimero de
visualiza¢des), e posteriormente em interacao, repetem postagem por postagem sua
sede por nimeros de maneira ciclica, ou seja, quanto mais interacdo, maior o alcance,

e quanto maior o alcance, mais interagao.

O mesmo fendbmeno pode ser observado em outras publicacdes, como na

postagem a seguir:

Figura 2 — Comemoracdo da marca de 50% de cobertura vacinal infantil alcancada

: g - = .
£ [c[0] ¢ [a][in P SA0PAULO

Fonte: Twitter/X da SecomSP5>

5 Disponivel em: <https://twitter.com/secomsp/status/1491052957462581248>. Acesso em 20 mar.
2024.
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A postagem pode ser encontrada também nas mesmas redes da anterior, de
Jodo Déria®, do Governo do Estado’, e no Instagram da SecomSP8. Como na anterior,
a de Jodo Doria é a que possui maior interagdo, com 531 curtidas, 46
compartilhamentos e 48 comentarios. No Twitter/X da SecomSP apenas uma curtida
e uma resposta da propria instituicdo, ja no Instagram séo cinco curtidas. Por fim, no

Twitter/X do Governo em si, sdo 124 curtidas, 26 compartilhamentos e sete respostas.

Na relagéo percentual, apenas 0,035% do numero de seguidores foi convertido
em curtidas na publicacdo de Ddria, ndo encontrando 0 mesmo sucesso da outra
analisada. Vale lembrar que pessoas que ndo seguem Jodo Déria também podem
interagir com a portagem. Outro contraste interessante a ser observado é o texto que
acompanhavam as imagens, enquanto as postagens das instituicbes eram
acompanhadas de textos informativos, a do perfil pessoal de Doéria (2022a), na Figura
1, o texto era apenas composto dos emojis de vacina e ora¢ao. Ja a Figura 2 possuia
a hashtag VacinasSalvam, juntamente dos mesmos dois emojis, no texto de Ddria
(2022b). Além disso, até o mesmo conteddo postado de maneiras diferentes segue

esta mesma logica. Observemos as publicacfes a seguir:

Figura 3 — Informacéo sobre o reajuste salarial de 20% dos policiais

POLICIAIS TEI
REAJUSTE DE

E2J Y

DO SALARI

MUDANGA INCLUI PROFISSIONAIS
ATIVOS E INATIVOS DAS SECRETARIAS %)
DE SEGURANGA PUBLICA E DE \’\L}
ADMINISTRAGAO PENITENCIARIA

N —
fle[o]o]a][in L . SA0PAULO

Fonte: Twitter/X da SecomSP?

6 Disponivel em: <https://twitter.com/jdoriajr/status/1490989873162960901>. Acesso em 20 mar. 2024.
7 Disponivel em: <https://twitter.com/governosp/status/1490819286952255494>. Acesso em 20 mar.
2024.

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CZuCFfprBtk/>. Acesso em 20 mar. 2024.

9 Disponivel em: <https://twitter.com/secomsp/status/1491850228319891461>. Acesso em 20 mar.
2024.
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Figura 4 — Informac&o sobre o reajuste salarial de 20% dos profissionais da saude

PROFISSIO
DE SAUDE TERAC
REAJUSTE DE

aJ .

DO SALARI

MUDANGA INCLUI MEDICOS E
DEMAIS CARREIRAS DE SAUDE !

e 3
fle[c]o]a][in SAO PAULO

Fonte: Twitter/X da SecomSpP1°

As imagens foram publicadas no Twitter/X do Governo do Estado de SP% 12 e
pela Secretaria de Comunicacédo, no Twitter/X e também no Instagram®® 4. No
Instagram, a imagem do reajuste policial teve oito curtidas, enquanto a do reajuste da
saude contou com 11 reacdes. No Twitter/X da SecomSP, apenas uma reacdo cada.
E no Twitter/X do préprio Governo de Sao Paulo, 80 curtidas, 21 compartilhamentos
e 12 respostas na imagem do reajuste policial, e 77 curtidas, 18 compartilhamentos e

13 respostas na imagem do reajuste dos profissionais da saude.

Jodo Doria (2022c) compartilhou 0 mesmo conteddo, mas apenas em texto,

dizendo:

Anunciamos agora aumento salarial em SP para as categorias:
* Policia Militar, Policia Civil, Técnico Cientifica e Agentes Penitenciarios +
20%

* Profissionais de saude + 20%

* Funcionérios publicos em geral + 10%

O aumento sera valido a partir de 03/2022.

A publicacédo de Doéria foi um sucesso em engajamento, possuindo mais de
2000 curtidas, 261 compartilhamentos e 778 respostas. Mesmo nao possuindo

10 Disponivel em: <https://twitter.com/secomsp/status/1491851895249555458>. Acesso em 20 mar.
1210[2)?;ponivel em: <https://twitter.com/governosp/status/1491825985687277571>. Acesso em 20 mar.
122Olgiéls.ponivel em: <https://twitter.com/governosp/status/1491843221546319875>. Acesso em 20 mar.
12305;15.p0n|’vel em: <https://www.instagram.com/p/CZzr8luPveU/>. Acesso em 20 mar. 2024.
14 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CZztbhOEvvt4/>. Acesso em 20 mar. 2024.
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imagem ilustrativa, o alto impacto das figuras representativas na politica ainda torna
uma estratégia mais acertada a informacdo governamental pelos meios pessoais, e

nao institucionais.

Porém, como perfil pessoal ndo precisa, necessariamente, seguir padrdes
comunicacionais profissionais, podem haver lacunas na compreensdo de algumas
mensagens, principalmente considerando os contextos socio-histéricos observados.
Para entdo visualizar como € feita a comunicacdo pela Secretaria da Comunicacéo,
que, em tese, deve possuir maior preocupacdo com 0s potenciais das redes sociais,
bem como o rigor profissional em suas acdes, analisaremos as publicacdes feitas no
periodo do dia 01 de janeiro de 2022 até o dia 28 de fevereiro de 2022 no Twitter/X
da SecomSP no item a seguir.

6.1 O Twitter/X da Secretaria de Comunicacéo do Governo do Estado

de Sao Paulo

Conforme dito anteriormente, esse item observara as publicacfes feitas entre
o dia 01 de janeiro de 2022 e o dia 28 de fevereiro de 2022, no Twitter/X da Secretaria
de Comunicacao do Estado de Sao Paulo. Ao todo, nesse periodo, foram realizadas
318 publicacbes de assuntos variados. A maioria delas foram reproduzidas,
integralmente ou ndo em outras redes, seja do Governo do Estado ou da propria

SecomSP no Instagram.

As publicagbes levantadas foram divididas em 8 categorias de assunto: Covid,
Operacdes, Prestacdo de Contas, Promocional, Informativo, Alertas, Interativo e
Datas Comemorativas. Abaixo, segue um gréfico ilustrando as aparices de cada

categoria entre as publicagdes levantadas:
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Gréfico 1 — Ocorréncia de cada categoria de assunto

Covid ® Operacgdes M Prestagdo de Contas

B Promocional Informativo Alertas

Interativo Datas Comemorativas

Fonte: Elaboragéo propria.

Dentre os tweets observados, 33 ficaram em duas categorias, 0 restante
ocupou apenas uma das categorias levantadas. A categoria Covid conta com as
publicacdes mais variadas com esse tema, desde informacdes sobre mutirdes de
vacinacdo, comemorac¢des sobre marcas atingidas de vacinacéo, avisos sobre prazos,
e até mesmo maneiras de prevencdo ou controle epidémico. Ela representa a maior
porcentagem dos assuntos abordados, com 51,26% das publica¢cdes contendo este

assunto.

A categoria Operagbes, que ocupa 7,55% das publicacdes levantadas, inclui
postagens sobre operacgdes policiais ou forca tarefas realizadas pelo Estado de S&o
Paulo. Ja a categoria Prestacdo de Contas contém tweets que realizam valores gastos
pelo poder publico estadual, incluindo obras ou investimentos em equipamentos de
diversas areas, como na saude, infraestrutura ou policiamento. Essa categoria se

encontra em 12,26% dos tweets.

A categoria Promocional abarca as publicagbes que promovem um programa
governamental, fornecendo informacdes sobre eles, ou que promovem a imagem do
governo em si, ressaltando suas acdes, possuindo entdo 16,67% de aparicdo. A
categoria Informativo inclui informagcbes em geral sobre acontecimentos ou
programacdes culturais acontecendo no estado de S&o Paulo, assim como contém
elementos informativos relacionados a outras problematicas na area da saude, como
a gripe e a doacdo de sangue, mas que nao se relacionavam necessariamente a

Covid-19. Esse assunto aparece em 15,09% das postagens.
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As outras categorias possuem menor expressao entre as publicacdes, sendo
elas a de Alertas, que eram publicacdes com o intuito de transmitir alertas da Defesa
Civil para chuvas, a categoria Interativo, onde haviam postagens cujo unico fim era
buscar contato com o publico, e Datas Comemorativas, que eram publicacdes
relacionadas a datas especiais. Elas possuem 3,77%, 1,7% e 2,2% de aparicao,

respectivamente.

Para exemplificar o contetdo das publicacdes levantadas e sua categorizacéo,

destacamos o quadro:

Quadro 5 — Exemplos de publicacfes de cada categorias do levantamento

PUBLICACAO CATEGORIA

o Secretaria de Comunicagdo de Sdo Paulo
@secomsp

() O Instituto Butantan disponibilizou gratuitamente para download (
t.ly/3ri6Q6e) um dossié que redne estudos e publicagoes de revistas
cientificas de relevancia mundial para comprovar a eficcia da

(& em criangas e

#VacinaParaTodos
INSTITUTO BAUTANTAN COVID
LANCA DOSSIE SOBRE A
EFICACIA DA
CORONAVAC EM
CRIANGCAS E
ADOLESCENTES

Secretaria de Comunicagéo de So Paulo
Psecomsp
+ Bora comegar 0 ano com avango na vacinagao contra COVID-19:

nesta terca (4), SP chegou & marca histérica de 85 milhdes de doses
aplicadas no territério.

i

#VacinaParaTodos

SP ATINGE MARCA DE

85 MILHOES

DE DOSES APLICADAS J)/ ,
CONTRA COVID-19
’
(o}

COVID

[fle]o]s[olfin BEdd asoéenuo DOESTADO




Secretaria de Comunicac3o de Sdo Paulo
@secomsp

~ . SPja estd pronto para iniciar a vacinacéo de criangas de 5a 11
anos contra COVID-19! O estado tem capacidade para vacinar todas as
4,3 milhGes de criangas com a primeira dose dentro de um perfodo de
trés semanas apés o inicio da campanha.

o #VacinaParaTodos
SAO PAULO PRONTO PRA
VACINAR TODAS AS CRIANCAS

t\{_acinaParaTodos )
3A0 PAULO ESTA
>REPARADO PARA

/ACINAR TODAS AS
RIANCASDES5ATI
ANOS EM ATE

} SEMANAS N7/ D s @ o

«

s Hé1ano, Sdo Paulo deu um dos passos mais importantes no
enfrentamento a COVID-19 no pafs: foi aqui que aconteceu a aplicagdo
da primeira dose de vacina contra o coronavirus.

\17JANEIRO

J / S 2, U
DO INICIO DA
\V/Nel|\VNe/Ne)
CONTRA COVID-19
EM SAO PAULO E
NO BRASIL!

# INASSALVAMVIDAS

GOVERNO DO ESTADO

1:59 AM - 17 de jan de 2022

Secretaria de Comunicagdo de Sdo Paulo
Bsecomsy
Covid-19 x Doagao de sangue: vocé pode ser um doador!
Ao receber o diagnéstico ou ter contato com casos positivos é
necessario estar com a salde recuperada e aguardar o prazo

recomendado para a doagao de sangue. O procedimento € seguro e
segue todas as medidas sanitarias.

DOACAO DE SANGUE
APOS A COVID-19

QUEM TIVER DIAGNOSTICO POSITIVO OU SUSPEITA DEVE
AGUARDAR 10 DIAS APOS A RECUPERAGAO COMPLETA

ASSINTOMATICOS COM TESTE POSITIVO ESTAO APTOS A DOAR
APOS 10 DIAS DA DATA DE REALIZAGAO DO TESTE

CANDIDATOS QUE FIZERAM ISOLAMENTO VOLUNTARIO OU POR
ORIENTAGAO MEDICA ESTAO APTOS A DOAR APOS O TERMINO
DO TEMPO DE INDICAGAO DE ISOLAMENTO

EM CASO DE CONTATO COM CASOS POSITIVOS, A DOAGAO DE
SANGUE PODERA SER FEITA APOS 7 DIAS DO ULTIMO CONTATO

»

- LO
Saude INO DO ESTADO

COVID

COVID;
DATA
COMEMORATIVA

COVID;
INFORMATIVO
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° Secretaria de Comunicagiio de Sio Paulo

*= A gripe, causada pelo vitus Influenza, é uma doenga respiratéria
infecciosa e, portanto, facilmente transmitida de uma pessoa para outra.

GRIPE: 6 cuiDADOS BASICOS
QUE AJUDAM NA PROTEGAO

"h e

UTILIZE A MASCARA LAVE BEM AS MAOS USE O ALCOOL GEL
DE PROTEGAO FACIAL  COM AGUA E SABAO  PARA HIGIENIZAGAO
DAS MAOS E OBIETOS

20 3

MANTENHA OS EVITE O CONTATO COM EVITE LOCAIS
AMBIENTES VENTILADOS ~ PESSOAS GRIPADAS FECHADOS E
OU RESFRIADAS AGLOMERAGOES

ATENCAO. AD OBSERVAR SINTOMAS DE DOENCA
TINFLUENZA O COVID.19) BROCURE ATENOMENTO ME

SAO P,
GOVERNO DO EST)

156 AM - 12 de jan de 2022

° Secretaria de Comunicagio de Sio Paulo

il ProjecGes que envolvem o Paldcio dos Bandeirantes celebram os 100
anos da Semana de Arte Moderna desde o dltimo domingo (13) até o dia
17 de fevereiro.

Uma incrivel viagem pelo legado
da Semana de Arte de 1922, projetada
no Palicio dos Bandeirantes

° Secretaria de Comunicagio de Sdo Paulo

[M Nesta terca-feira (8), durante a Operagdo Combustivel Limpo em
postos de combustivel, um estabelecimento foi fechado por
comercializar gasolina adulterada na quantidade e na qualidade, além
de apresentar irregularidades na documentagéo fiscal e emisséo de
cartao de crédito (+)

POSTO DE COMBUSTIVEL E
FECHADO EM OPERACAO
& CONTRA COMBUSTIVEIS

ADULTERADOS |
=

(£ [ [] o [0+ [in SAQPAULO

INFORMATIVO

INFORMATIVO

OPERACOES
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Secretaria de Comunicacg3o de Sio Paulo
@secomsp

» A Defesa Civil do Estado de SP realizou a montagem de kits de
higiene que serao entregues as vitimas dos desastres naturais, em
virtude das fortes chuvas que atingem S&o Paulo.

3:00 PM - 31 de jan de 2022

° Secretaria de Comunicacio de Sio Paulo

Dsecomsp

ATENGAO: PREVISAO DE CHUVAS FORTES

A Defesa Civil do Estado alerta que, entre quarta-feira (05) e sébado
(08), hd previsdo de chuvas, seguidas por raios e ventos, com destaque
para as regioes mencionadas.

DEFESA CIVIL ALERTA
CHUVAS FORTES NO
ESTADO DE SAO PAULO

ENTRE 100 E 145MM

BARRETOS * ARARAQUARA
FRANCA BAIXADA SANTISTA
LITORAL NORTE BAURU
RIBEIRAO PRETO CAMPINAS
SERRA DA METROPOLITANA DE
MANTIQUEIRA SAO PAULO
SOROCABA
* VALE DO PARAIBA
» VALE DO RIBEIRA

ATE 100MM

+ ARAGATUBA
« ITAPEVA

« MARILIA

« PRESIDENTE PRUDENTE
+ 5.JOSE DO RIO PRETO

(F]E]0] ¢ [o] +in Lo SAQPAULO

° Secretaria de Comunicagéo de S&o Paulo

secomsp

: O Governo de SP anunciou a entrega de mais 3,1 mil armas de choque
ndo letais para a Policia Militar. As armas de incapacitagdo
neuromuscular e acessérios foram adquiridos apés investimento em um
amplo programa de modernizacao das forgas de seguranca estaduais.

39] M7

ARMAS DE CH JE NAO-LE

[#]e[6]o[o] + [in o SAOPAULO

OPERACOES

ALERTAS

PRESTACAO DE
CONTAS
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° Secretaria de Comunicacio de Séo Paulo

@secomsp

<0 Governo de SP inaugurou nesta quinta-feira (6), a nova sede do
Centro de Operagbes da Policia Militar (Copom) de Séo José dos
Campos Na ocasiao, também houve o descerramento da placa do novo
prédio do 41° Batalhao de Policia Militar do Interior (BPM/1), localizado
em Jacaref.

MAIS SEGURANGA PARA O INTERIOR
GOVERNO DE SP INAUGURA CENTRO DE

OPERAGOES DA POLICIA MILITAR DE
SAO JOSE DOS CAMPOS

PAl
GOVERNO DO ESTADO

Secretaria de Comunicacdo de Sdo Paulo

Dsecomsp

£ Mais mobilidade em S&o Paulo: o governo estadual anunciou nesta
terca (22) o inicio imediato das obras do monotrilho do Aeroporto
Internacional, em Guarulhos. A liberagdo acontece apds aval para infcio
das obras concedido pelo Tribunal de Contas da Unido.

_GOVERNO DE SP ANUNCIA
INICIO IMEDIATO DAS OBRAS DO
MONOTRILHO DO
AEROPORTO DE GUARULHOS

SAO PAULO
GOVERNO DO ESTADO,

Secretaria de Comunicacio de S3o Paulo
@secomsp

i E beneficiario do Bolsa do Povo e estd com duvidas em relagédo ao
recebimento do seu beneficio? Da play no video e confira as dicas que
separamos para voce.

Vou receber mais de um beneficio.
Terei um protocolo e senha para cada um?

12:40 PM - 24 de jan de 2022

PRESTACAO DE
CONTAS

PRESTACAO DE
CONTAS;
PROMOCIONAL

PROMOCIONAL
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Secretaria de Comunicacéo de S3o Paulo

@secomsp

~ A economia de Sdo Paulo cresceu cinco vezes mais que a do Brasil
de 2019 até o terceiro trimestre de 2021, segundo a Fundagao Seade.

ECONOMIA DE SP
CRESCE CINCO VEZES
MAIS QUE A DO BRASIL

FONTE: FUNDAGAO SEADE

COMPARAGAO:
CRESCIMENTO PIB
SP E PIB BRASIL

ENTRE 2019 E 2021

(£ ][0 ¢ [a][in 2t SAOPAULO

11:29 AM - 27 de jan de 2022

Secretaria de Comunicacio de Sdo Paulo
@secomsp

== O Bolsa do Povo é o maior programa de transferéncia de renda da
histéria de Sdo Paulo. Com 18 programas e agoes sociais, ele tem como
objetivo amparar a populacéo em situacéo de vulnerabilidade social do
estado.

*2’ BOLSADO

¥ POVO

» 0:03/1:08 o« &

12:10 PM - 11 de jan de 2022

Secretaria de Comunicag3o de S3o Paulo
@secomsp

. Pode ser que essa seja a sequéncia de fotos mais fofa que vocé vai
ver no feed nesta sexta-feira ensolarada. Entédo, bora conhecer quem é o
charmosinho af na sua tela?

4:40 PM - 25 de fev de 2022

Fonte: elaboragao propria.

PROMOCIONAL

PROMOCIONAL

INTERATIVO
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Apesar do numero alto de publicacdes realizadas, dos 318 tweets levantados
apenas 90 eram publicacdes originalmente, sendo os outros 228 respostas da propria
instituico as postagens. As respostas eram utilizadas para complementar as
informacdes da postagem original, devido a limitacdo de 280 caracteres da prépria
rede. Recentemente, com atualiza¢des nas politicas de contas verificadas, o Twitter
Blue/Premium, que € uma modalidade por assinatura da plataforma, com a
possibilidade de monetizacdo de conteldos, a limitacdo de caracteres para essas
contas passou a ser 25 mil (Magalhaes, 2023).

Sobre esse selo de assinatura, segundo o proprio Twitter/X (2024), existem
alguns tipos de selo: o azul, referente aos assinantes, o dourado, contas de
organizagdes reconhecidas pela plataforma, e o cinza, que representam autoridades
ou organizacfes governamentais. Para efeito de comparacao, os perfis de Lula, do
Governo Federal e da Secretaria de Comunicacao Federal, possuem o selo cinza. O
perfil do Governo de Sao Paulo, embora seja uma organizacdo governamental, se

encontra com o selo dourado.

O perfil do Twitter/X da SecomSP n&o possui selo. Esse fato, além de limitar o
alcance das publicagdes, diminui a credibilidade das informagdes ali passadas. Tendo
iISSO em vista, S0 poucas as respostas realmente organicas que o perfil da SecomSP
possui em sua conta. Apenas cinco das 318 publicacfes possuiam respostas do

publico, e nenhuma delas teve réplica.

Além disso, mesmo o numero de reacBes era baixo. Apenas trés das
publicacdes levantadas tiveram um numero de oito curtidas, nenhuma outra teve um
namero acima. Outro ponto a ser destacado é a presenca de apenas uma publicacéo
com o Unico intuito de interagir, que contava com cinco tweets em formato de fio
(respostas um do outro). A publicacéo foi a Gltima a ser realizada no periodo, e contava
com quatro fotos do caozinho policial Zé Luiz, com o texto “=g Pode ser que essa seja
a sequéncia de fotos mais fofa que vocé vai ver no feed nesta sexta-feira ensolarada.
Entédo, bora conhecer quem € o charmosinho ai na sua tela?” (Sdo Paulo, 2022). As

respostas contavam a histéria do animalzinho.

Esse tipo de publicagdo possui apenas o intuito de chamar o publico a interagir,
nao sendo nem informativa em seu cerne. Outras publicacdes, embora chamassem

por interacdo dos internautas, possuiam contetdo informativo. Isso é de extrema
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importancia na exploracdo do potencial dialégico, criando espacos para conversacao.
A postagem, inclusive, foi uma das que alcangcou o numero de oito curtidas entre as

observadas, demonstrando a eficiéncia desse tipo de conteudo.

O acontecer dessa publicacdo nos leva a outro fenbmeno observavel. Das 163
postagens sobre o Covid-19, 118 foram feitas em janeiro de 2022, enquanto apenas
45 delas foram feitas em fevereiro. Em um prisma sécio-historico, a quantidade de
publicacdes coincide com o inicio da vacinagcdo infanti em janeiro. Havia a
necessidade de se barrar o avan¢o das noticias anticientificas que colocavam em
risco a cobertura vacinal, e ao mesmo tempo conscientizar e incentivar da importancia
dessa acgdao, por isso havia uma quantidade exorbitante de tweets sobre o assunto,
marcando 61,14% das publicacdes de janeiro.

Em fevereiro, com o avancar da vacinacao infantil, hA uma menor necessidade
de reforgo constante do assunto, abrindo espaco para novas categorias de publicacao,
gue buscassem preencher a lacuna que deixaria a auséncia das postagens sobre
Covid-19, afinal, para manter seu alcance e relevancia é necessaria a producéao de

conteudo constante.

Sendo assim, para este trabalho, é necesséario colocar todas essas
observacdes e levantamentos feitos sobre o prisma das Rela¢des Publicas, a fim de
facilitar a visualizagdo do funcionamento dessas redes sociais e do cumprimento de

suas funcdes esperadas. Faremos isso no proximo item.

6.2 O funcionamento das redes sociais governamentais

Pode se dizer que um perfil governamental nas redes sociais possui algumas
funcbes: a de informar, a de educar, e também a de criar e manter relacionamentos,
conforme foi levantado nos capitulos anteriores. Dessa forma, com as observacoes
feitas através do levantamento apresentado no ultimo item, o Twitter/X da Secretaria
de Comunicacdo do Estado de S&o Paulo cumpre algumas dessas fungdes com

maestria, em outras, deixa a desejar.

A quantidade expressiva de publicagbes n&o condiz com seu alcance, além de

que a descentralizacdo dessas informagdes em diversos perfis de uma mesma
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responsabilidade — o do proprio Governo, o da Secretaria, e o do governador da época
— acaba por afastar o publico do perfil da SecomSP, ja que ndo ha a necessidade de

visualizar esse canal se o contetido ndo é exclusivo.

Embora atualmente exista um manual de boas praticas para o ambiente digital,
que prega a humanizacdo das interacdes em rede e o didlogo com os cidadéos,
buscando construir relacionamentos através das plataformas (Sao Paulo, 2024), na

época, estas praticas possuiam diversas lacunas.

O perfil cumpre exatamente 0 que se espera em sua parte informacional e
educativa no que diz respeito a forma. As publicagBes séo feitas em uma linguagem
facil e possuem completude nas suas mensagens, além de que acompanhavam as
necessidades da época, elemento importantissimo para estas producdes, ja que o

educar quanto a vacinacao e afastar a rejeicao a ela era o que possuia maior urgéncia.

Porém, mesmo este ponto positivo é prejudicado pelo baixo alcance dos meios
oficiais governamentais. Acaba sendo relegado entdo ao proprio sistema dos atores
midiaticos fazer com que esses conteludos e sua utilidade alcancem seus potenciais
maéaximos, chegando de forma compreensivel servindo também de marcadores de
credibilidade, conforme diz Lycarido (2012). Ademais, o autor atribui aos profissionais
de Relacdes Publicas a funcdo de tradutor dessas mensagens, conforme diz o trecho
a sequir:

A traducédo dos saberes e linguagens especializadas, ndo obstante, ndo pode
ser vista como algo produzido isoladamente pelos profissionais que ocupam
o centro do sistema mididtico. Esses profissionais precisam do trabalho
desenvolvido pelas relacdes publicas e assessorias de comunicacao para
demarcar a inteligibilidade dos saberes e linguagens dos outros sistemas.
Essas instdncias compfem, desse modo, parte fundamental da estrutura do
sistema midiatico. Elas se especializam em traduzir a linguagem e formas de

operacgédo dos sistemas sociais para a linguagem dos media, e, portanto, para
o publico leigo (Lycarido, 2012, p. 144).

Além disso, os perfis governamentais, representados pela SecomSP como
corpo analisado, acabam por n&o utilizar das opcdes relacionais que as redes sociais
possuem. A falta de réplicas das poucas respostas passa a mensagem de que o intuito
daquela rede é servir como um mural informativo. Para destacar essa auséncia de
resposta qualitativa mesmo em perfis onde o alcance é maior, selecionamos a

seguinte publicacéo:



15 Disponivel em: <https://twitter.com/governosp/status/1497979905602383872>. Acesso em 25 mar.

2024.

Figura 5 — Publicacao do Governo de Séo Paulo

Governo de S. Paulo .

= @governosp
#TodaCriancaSegura » Atencgéo, vacinadinhos do Butantan: a 22 dose
da vacina ja esté te esperando! O intervalo de aplicagéo sdo de 28 dias,

ent&o, papai e mamae, verifique a data da dose inicial no cartéo de
vacina do seu pequeno para completar o esquema vacinal.

SP JA ESTA APLICANDO A 2° DOSE NAS
CRIANCAS IMUNIZADAS COM A
VACINA DO BUTANTAN.
INTERVALO E DE 28 DIAS.

&
Lo V)
aaSaka

fle]o]e o] ]in SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO

2:00 PM - 27 de fev de 2022

Qn s Q48 Q 2

Fonte: Twitter/X do Governo de Séo Paulo?®
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Figura 6 — InteracGes da publicacdo

Coiradas Guilherme @GuiCoiradas - 27 de fev de 2022

€W Logo logo estaremos ae!lll

(D) 0 Q ihi Q&
( Rafa @ComexRafa - 27 de fev de 2022
' Ja ta na hora de um Nurember 2 acontecer.

@) n Q1 ihi &

‘ Caui €8 @Cauips - 28 de fev de 2022

Porque as criangas ainda sao obrigadas a usar uma mascara proliferadora
de bacterias por 6 horas inclusive na educagao fisica ? Se os senhores nao
estao cobrando os folioes ? Retirem esta obrigatoriedade ap6s a quarta de
cinza.

Dori

ior governador da historia ..

Q n Q1 ihi A

=

Ahmad Saron Mustaphé Abdul Ghar @AhmadSaro - 28 de fev de 2022 ...
Em minha familia jamais aplicaréo !

B T Q ihi &

Rosanna ® @Rosannavoliver - 27 de fev de 2022

. Vaoliberara obrigatoriedade das mascaras para as criancinhas tb na
escolas ou so 0 povo g ta pulando carnaval e fazendo shows n precisam
usar?!

) 0 Q2 it A

53

A‘& Cari 22 (8368 @puzzovio - 27 de fev de 2022
" Meu Deus$s

Qo n v} ihi A

>

Maria José Varella E3! @mvarellad53 - 27 de fev de 2022
o S6falada vacina, s6 pensa em vacina.Doria va trabalhar... Devolva o
dinheiro dos aposentados...Chega de marketing!

#DoriaSoEngana

Q n2 Q2 ihi A

>

Fonte: Elaboragéo Propria/Twitter/X do Governo de S&o Paulo?!®

E observavel a falta de interacéo por parte do perfil do Governo, mas também
as diversas criticas. O préprio conceito de pés-verdade explicado anteriormente ajuda
na compreensdo desse fendmeno. Ao ndo obter resposta positiva da interacdo, pois
0 proprio publico tende a aceitar como verdadeiro apenas 0 seu conhecimento ja
prévio, a interacdo se tornaria vazia e desnecessaria, em partes, ja que ela pode
auxiliar na informacédo de outra pessoa que tivesse contato com a publicacdo. Com
iSs0, 0s responsaveis pelas redes acabam nao interagindo, transformando-a em um

mural de informacdes.

J& da perspectiva da economia politica da comunicacdo, as publicacfes, ao
serem feitas em uma plataforma inserida diretamente dentro da légica capitalista,
conforme observado anteriormente, tende a transformar as interagdes. As publicactes
de meios oficiais, com alcance reduzido, dificiimente competirdo com as publica¢cbes
feitas diretamente pelos atores politicos, o que dificulta esses perfis a produzir seu

potencial completo.
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Ainda, quando estas problematicas sdo somadas ao atual quadro de
monetizacdo dos conteudos para gerar 0 alcance necessario, se perde o proposito de
criar didlogos organicos entre o governo e o eleitorado, sendo as interacdes mais
artificiais. Isso dificulta inclusive o alcancar das atuais metas presentes no manual de
boas praticas, que inclui propostas como se consolidar como fonte confiavel de
informacéo, estimular a participacéo popular no debate e na formulacdo de politicas
publicas, e também construir um relacionamento préximo com os cidaddos (Séo
Paulo, 2024, p. 7).

Portanto, a situacdo da comunicacdo em si acaba por influenciar o modo como
essas redes funcionavam, além de limitar a atuacdo dos profissionais de Relacdes
Publicas dentro dessas plataformas, de modo a travar suas potencialidades, que vao
justamente a favor das metas estabelecidas no atual manual de boas praticas
disponivel. Sendo assim, discutiremos mais sobre isso a seguir, buscando articular a

atual situacdo com a perspectiva das Rela¢bes Publicas.
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7 A PERSPECTIVA DAS RELACOES PUBLICAS

Como definido nas concepcdes desse trabalho, as Relacdes Publicas carregam
a capacidade e o compromisso de gerar e gerir o contato entre publicos. Portanto, na
perspectiva das Relagbes Publicas como parte integrante do campo da comunicagéo
social, as redes sociais governamentais acabam por falhar em atingir seu potencial,

principalmente no aspecto relacional.

As razbes para que isso aconteca sao diversas. Primeiramente, 0
funcionamento mercadol6gico das redes sociais, visto anteriormente, e as condicdes
sécio-histéricas onde estdo inseridas o objeto de analise atribulam a comunicacéao.
Uma sociedade fundamentada na pés-verdade e na polarizagédo politica criam um
ambiente conflituoso. As interacdes do publico partem de uma critica a priori, que tem
como base apenas 0 posicionamento politico contrario, o0 que repele o contato
dialogico, forcando o siléncio, ja que as instituicdes, tecnicamente, devem prezar por

uma comunicacao simples, direta e profissional.

O fato de que os perfis dos representantes possuem maior interatividade e
alcance também prejudica as redes oficiais. A midiatizacédo do fazer politico conferiu
as personalidades uma importancia impar, ndo encontrada nas instituicdes, que ja se

encontravam abaladas pela crise politica.

Na perspectiva de gestora da funcéo politica das organizacdes, as Relacdes
Publicas necessitam fazer com que a imagem das instituicbes governamentais seja
de que elas agem em prol do seu publico. Isso também é dificultado pela condicédo
comunicacional vigente, o que reflete também nas redes sociais. Mesmo que as
informacBes passadas possuam intencdo educativa, democratica, ou mesmo que
possuam uma funcdo social imprescindivel, quando ha resisténcia a essas
mensagens, a impressado passada para aqueles que se posicionam de maneira
contraria politicamente a instituicdo em questdo é de que o governo busca prejudica-

los, e ndo os favorecer.

As instituicbes tomadas pela nova direita também atrasam o fazer
comunicacional, jA& que os perfis oficiais passam a ndo se preocupar com a
profissionalizacdo, e sim com demonstragcfes de forca politica. Para evidenciar isso,

selecionamos a figura a seguir:
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Figura 7 — Publicacao da Secretaria de Comunicacao do Governo Federal Brasileiro

SecomVc {2
@secomvc

"Especialistas" j&d comegaram a dizer que a reducgéo do IPI sera ruim, pois
os estados "perderéo dinheiro". ERRADO!

Reduzirimpostos é bom para os estados, porque é bom para todos!

MENTIRA

~ GOVERNO E ESTADOS VAO
PERDER COM A REDUCAO DO IPI ¢

¥

COM IMPysTog &
t;gmg gsmﬁﬂ%ﬁ%"s&
OSGOVEHNUSGAN&%TS@M@W

= SECOM

7:59 PM - 26 de fev de 2022 ]

Q st W 566 Q 1mil s

(3

Fonte: Twitter/X da Secretaria de Comunicagdo do Governo Federal Brasileiro®

A mensagem em questdo ndo possui rigor pratico, tomando uma posicao de
disputa de narrativa. Ela defende uma medida tomada pelo Governo Federal da época
atacando os criticos da medida os colocando como especialistas entre aspas, usando
também categoricamente da palavra “mentira” na imagem para descredibilizar
completamente seus antagonistas politicos ou mesmo pesquisadores da area que

alertaram para um possivel prejuizo da medida.

Além disso, toda a mensagem nao possui respaldo cientifico, ndo traz
informacgdes qualificadas para alimentar as discussdes e criar capital politico nos
cidadaos. Ela apenas trabalha jargdes e termos atrativos como “Mais dinheiro na mao
dos brasileiros”, ou “Com impostos reduzidos, ganham os brasileiros”, sem
efetivamente demonstrar com estudos a realidade dessas mensagens. Podemos

observar o restante da mensagem passada, bem como as reacdes a ela a seguir:

16 Disponivel em: <https://twitter.com/secomvc/status/1497708038559617031>. Acesso em 25 mar.
2024.
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Figura 8 — Restante da publicacdo da Secretaria de Comunicac¢do do Governo Federal Brasileiro

SecomVc & @secomvc - 26 de fev de 2022
O Estado € gigante e muito pesado para os brasileiros. Reduzir impostos é
reduzir o impacto no bolso de todos.

Qs v Q s97 iht na

r SecomVce & @secomvc - 26 de fev de 2022
Com menor carga tributéria, todos podem comprar mais. Aumentando o
consumo, aumenta a demanda, o que aumenta a produtividade. Com
maior produtividade, as empresas empregam mais e investem mais,
podendo assim reduzir a inflagdo no Brasil.

Qs 12 182 Q 622 ihi na
r SecomVc & @secomvc - 26 de fev de 2022

Com isso, os estados ganham em tributos — e o pais como um todo ganha
em desenvolvimento.

Os 1136 Q 564 ihi [
r SecomVc & @secomvc - 26 de fev de 2022
E claro que esse processo néo ocorre de um dia para o outro. A mudancga

de tirar o Estado do “cangote” do cidad&o leva tempo para fazer efeito.

Nossa preocupagéo é o bem do povo. Nao estamos trabalhando paraum
governo, mas para um pais. Para uma Nag&o. Para a nossa Pétria.

Qa 155 Q s13 ihi N
Fonte: Twitter/X da Secretaria de Comunicagdo do Governo Federal Brasileiro!’

Figura 9 — Reacdes a publicacdo da Secretaria de Comunicacgdo do Governo Federal Brasileiro

£ Leonardo @leobrant - 27 de fev de 2022
Exatamente. Bom para todos.
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Gavansky @Gavansky - 27 de fevde 2022
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Fonte: Elaboracgao propria/Twitter/X da Secretaria de Comunicacgdo do Governo Federal Brasileiro?’

17 Disponivel em: <https://twitter.com/secomvc/status/1497708038559617031>. Acesso em 25 mar.
2024.
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E perceptivel que as intera¢es nido sdo qualitativas, ndo geram discussées ou
incentivam o pensar. Embora ela exista, essa interacdo € vazia das potencialidades
que as redes sociais carregam na promocado de dialogos e rela¢cdes duradouras, ja
que elas s6 ocorrem pois 0 atual governo vigente pertence a0 mesmo espectro
politico. Dessa forma, podemos afirmar que o trabalho de gestdo da funcéo politica,

atribuido aos relacbes-publicas, fica conturbado.

Além dessas probleméticas, outra que pudemos observar no objeto de estudo
€ a descentralizacdo das mensagens. Quando ndo ha a necessidade de se
acompanhar um dos canais, ja que a informacéo esta em outro ao mesmo tempo, se
perde a audiéncia. Como os canais oficiais € que possuem o dever de prezar pela
qualidade e completude das informacdes, acompanhar apenas pelos perfis dos
representantes significa ruidos nas informacfes, que sdo potencializados pela

constante disputa de narrativas.

O néo uso da ferramenta de compartilhamento, o retweet no caso do objeto
estudado, que podia ser usada para repassar os conteudos das plataformas oficiais
através dos perfis dos representantes, seja ele deliberado ou ndo, também diminui o
possivel alcance dessas publicacdes, e, por consequéncia, afeta negativamente o

explorar do potencial comunitario das redes sociais.

Até mesmo o funcionamento mercadolégico das redes se torna uma trava para
o alcancar desse potencial esperado. Ao priorizar publicacdes que ja possuem muitas
interacOes, considerando-as como interessantes, mesmo que estas interacdes se
deem em conflitos, ou ao veicular primeiramente as publicacfes patrocinadas, as

préprias redes limitam o potencial de didlogo e educacéo das postagens.

Sendo assim, se faz necessario explorar algumas alternativas, dentro das
Relacdes Publicas, para impulsionar esse potencial e fazer isso ndo de maneira

mergulhada na l6égica mercantilizada das redes sociais.

7.1 Possiveis alternativas

Encontrar dentro das Relacfes Publicas possiveis solucdes para ultrapassar a

|6gica predatéria das redes sociais é fundamental para o desenvolvimento do campo



85

da comunicacéo social. O papel de mediador dessa profisséo e sua visédo estratégica
dos meios comunicacionais fazem com que ela seja cada vez mais quista em
organizagbes que buscam se tornar perenes no mercado, mas, superando esta
vinculagcdo comercial de sua atividade, encontramos pontos cruciais que ajudam a

sobrepujar a mercantilizacdo da midia.

Uma dessas possibilidades de atuacdo sdo as Relagbes Publicas
Comunitarias. Para compreender essa atividade, é necessario revisitar alguns
conceitos, como o de comunicacdo comunitaria. Este primeiro conceito, para Peruzzo
(2007, p. 53), € um fenbmeno comunicacional que possui 0 envolvimento das pessoas
de uma comunidade, ndo apenas como receptoras, mas como protagonistas no

conteddo e na gestdo dos meios de comunicacao.

Segundo Margarida Kunsch (1984), citando documento da Comissao

Evangélica Latino-Americana de Educacéo Crista (Celadec), de 1979,

Os meios de comunicagéo de massa se mostram Uteis para os dominadores:
a. porque impedem a participagdo do povo: os receptores s6 podem receber;
as mensagens circulam de cima para baixo; as mensagens alimentam o
individualismo e a desorganizagao;

b. porque distorcem a realidade e impedem seu conhecimento critico: as
mensagens mostram uma realidade fragmentada e deformada, da qual o
povo e suas acdes estdo ausentes ou sao combatidos; os meios encobrem
seus donos, os verdadeiros emissores das mensagens;

c. porque se imp&em como necessarios ante os olhos do povo: alentam o
consumo — nao consumi-los é estar a margem da atualidade;

d. porque cobrem a todos 0s grupos e setores sociais: garantem que a
imposicao ideoldgica se estenda a todo o povo;

e. porque asseguram a ordem econbmica: favorecem a existéncia da
sociedade de consumo; orientam o consumo através da publicidade.”

Ja nas maos do povo, os meios de comunicacao seréo uteis se:

a. se possibilitarem a participacdo do povo: emissores e receptores tém a
mesma hierarquia e elaboram de maneira conjunta as mensagens, por mais
gue cumpram funcdes diversas; as mensagens circulam horizontalmente; as
mensagens favorecem o compromisso com a realidade; as mensagens
propiciam a solidariedade, a organizacao, a acao;

b. se possibilitarem o conhecimento critico da realidade: a partir dos
interesses e da necessidade do povo; identificando claramente os seus
emissores; proporcionando o consumo critico dos meios de comunicacao
social; mediante uma analise histérico-estrutural da mesma;

C. Se aparecem como necessarios ante os olhos do povo: ndo consumi-los é
marginalizar-se da comunidade que participa em sua elaboracéo, difuséo,
discusséo;

d. se se dirigem fundamentalmente a um determinado setor ou comunidade:
tratando de coesiona-la, favorecendo os processos de conscientizacdo e
alentando-a para a acao; recuperando sua identidade, vale dizer, sua historia,
sua cultura (Celadec, 1979 apud Kunsch, 1984).
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Partindo destes principios, a comunicacdo comunitaria, por atenuar o0 dominio
comunicacional das grandes corporacdes, auxilia a trazer o campo da comunicagao
para o lado do povo, conforme previsto. Rozinaldo Antonio Miani (2011, p. 229)
entende que esse tipo de comunicagdo possibilita aos individuos envolvidos a
construcdo de uma nova sociabilidade, construindo ativamente a possibilidade de
participacdo nas disputas hegemoénicas do campo da comunicacdo. Ora, se a
comunicagdo em si quando feita de maneira comunitaria aflora este potencial, por
consequéncia, as Relacdes Publicas, como parte integrante do campo da

comunicacao, também possuem esse valor intrinseco.

Para Waldemar Luiz Kunsch (2007, p. 119), entdo, a atividade das Relacdes
Publicas Comunitarias “trata-se de atuar em funcdo de uma proposta educativo-
libertadora”. Além disso, o autor ressalta que o profissional da area deve possuir as
capacitacdes técnicas e humanas para os trabalhos inseridos em comunidade, tendo

solidariedade e ética como principios inviolaveis (Kunsch, 2007).

Esse pensamento se alinha perfeitamente com as definicdes e potencialidades
das Relacdes Publicas adotadas nesse trabalho. Trabalhar a atividade de maneira
popular explora as possibilidades democraticas do exercicio das Rela¢gdes Publicas,
e auxilia na transformacédo social. Mas, elevando isso para a esfera governamental, &
necessario para os relagdes-publicas pensar como agir de maneira comunitaria

guando inseridos nas instituicoes.

Como dito anteriormente, a criacdo de consenso é uma das responsabilidades
das Relacdes Publicas. José Felicio Goussain Murade (2007, p. 153) atribui esse
consenso criado, na perspectiva hegemdnica, ao uso das tecnologias de informacéo,
por parte da classe dominante, para modificar a realidade e disfar¢a-la ao ponto de
gerar a conformidade. Sobre isso, o autor complementa:

A ideologia da classe hegemdnica torna-se dominante porque assume
preponderantemente o espaco discursivo das classes subalternas, mediante
0 uso do espaco e do tempo para apresentacdo de suas ideias, exercendo a
persuasdo sobre o publico, inibindo o exercicio da cidadania plena. A
ideologia dominante forja, dessa forma, o consentimento para suas praticas
econdmicas (Murade, 2007, p. 152).

Dessa forma, a fim de ocupar os espacos de disputa comunicacional, é
necessaria a criagao de um dissenso dialégico. Esse conceito, de acordo com Murade

(2007), trata de como instigar as discussdes — o conflito através de informagdes —,
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possibilitando novas leituras de mundo para a populacéo, e fazendo com que essas
novas leituras se tornem novas reivindicacdes ao despertar nos individuos o interesse

para se informar, criando uma atmosfera de formagao.

Portanto, se portando dessa maneira na esfera governamental, principalmente
com o uso das redes sociais, as Relacbes Publicas poderiam fazer com que essas
plataformas cumprissem de maneira muito mais assertiva sua funcdo dialdgica e
educadora. Ao gerar discussdes saudaveis com informacdes cruciais para a formacao
da cidadania, as redes sociais governamentais impulsionariam de maneira
exponencial a construcdo de capital social e politico na populacdo, problematica

identificada anteriormente neste trabalho.

Para Reis (2012, p. 354), “As principais variaveis do capital social sao
confianga, cooperacdo e a participacdo politica dos cidadaos, que colaboram para
incrementar politicas publicas a fim de que estas se tornem eficazes para o
desenvolvimento das comunidades”. Dessa forma, esse aumento do capital social
pode ser benéfico ndo s6 para a propria populacdo, mas também para os governos,
gue possuirdo mais confianca da populacdo em suas acdes, caso sejam feitas em

favor do povo.

Isso é imprescindivel na atuacdo de Relacbes Publicas dentro da politica
governamental, ja que a confiabilidade de um governo influencia diretamente na sua
popularidade e na sua capilaridade junto a populacdo. Essa € exatamente a gestédo
necessaria de relacionamento entre o povo e o estado. A capacidade de reivindicacédo
de demandas, quando unida a confiabilidade, torna um periodo de governo muito mais

sereno e construtivo.

Ademais, os profissionais de Rela¢des Publicas, ao realizar o papel previsto
por Lycaridao (2012) como vigilantes da credibilidade e como tradutores do saber
politico, exploram na esfera governamental essa formacgéo do capital social. A fungéo
de mural de informag6es dentro das redes sociais governamentais € bem-vinda, estas
redes também devem informar, mas os rela¢des-publicas ndo podem ver nisto o seu
fim. A informacdo é um meio para alcancar o dialogo, para produzir o dissenso e

melhorar o préprio consenso social apds atender as reivindicacdes populares.

Além disso, as Relagbes Publicas podem e devem, dentro das redes sociais

governamentais, atuar como produtores de visibilidade para as pautas sociais. A
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prépria comunicacdo comunitaria nasce no bojo dos movimentos sociais nas décadas
de 1980 e 1990, quando estes percebem a auséncia de representatividade na midia
(Peruzzo, 2007, p. 52-53).

Para complementar essa ideia, destacamos 0 seguinte pensamento de Marcio
Simeone Henriques (2007, p. 99-100):

Em sentido mais forte, as estratégias de relacionamento publico dos
movimentos sociais devem, inexoravelmente, considerar a promocdo de
visibilidade, por meio do sistema da midia, um recurso essencial para validar
0s préprios movimentos como atores importantes da cena politica, mostrar
forca ante outros atores mais poderosos (como o governo) e desafiar a viséo
corrente do establishment sobre os mais diversos problemas.

Ao estar ligado aos movimentos sociais e agir como produtor de visibilidade
para as pautas levantadas por eles em suas redes midiaticas, o governo pode atenuar
a disputa de narrativas, e, somada a acéo do dissenso dialdgico, resolver ativamente

essas reivindicagdes.

Portanto, essas sdo algumas maneiras de utilizar as redes sociais
governamentais para superar algumas das dificuldades e blogueios de potencial que
elas enfrentam. Porém, € necessario para as Relagbes Publicas ir além em sua
atuacao na politica como um todo, buscando também superar a propria légica vigente

da comunicacédo, bem como a situacao atual que impede o uso completo das redes.

7.2 Relagbes Publicas contra-hegemonicas

Em geral, para levar a comunicacdo comunitaria para sua dimensao popular e
alternativa, € necessario tensionar sua atividade de maneira classista e contra-
hegeménica. Peruzzo, a principio, compreende que as Rela¢des Publicas populares
e comunitarias sdo sindnimos, entendendo que essa atividade age para construgédo
de uma nova hegemonia, enxergando as contradicbes de classe e a desigualdade

social (Murade, 2007).

Ja4 Miani (2011), embora compreenda que a comunicacdo nos moldes
comunitarios guarda o potencial contra-hegemdnico, percebe também que as
comunidades ndo possuem necessariamente um posicionamento politico-ideoldgico

embasado na luta de classes, o que o autor observa como uma problematica quando
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os termos “comunicagcdo comunitaria” e “comunicagao popular’ sdo apresentados

como sinbénimos.

Trabalharemos aqui que o mesmo acontece com as Relacbes Publicas.
Embora sua dimensdo comunitaria auxilie em constru¢cdes que rompem com a
hegemonia vigente, quando isso ndo acontece de forma a pautar a luta de classes, a
ruptura € minima e, na maioria dos casos, ndo dirime opressdes, trocando uma

insercdo mercadoldgica baseada na lucratividade por outra.

A dimenséo popular, alternativa e comunitaria da comunicacao se caracteriza
pela “expressao das lutas populares por melhores condi¢cbes de vida, que ocorrem a
partir dos movimentos populares e representam um espaco para participacao

democratica do “povo™ (Peruzzo, 2009, p. 49). Além disso, para a autora, essa
atividade comunicacional se torna “um instrumento politico das classes subalternas
para externar sua concepg¢ao de mundo, seu anseio e Compromisso na construcao de

uma sociedade igualitaria e socialmente justa” (Peruzzo, 2009, p. 49-50).

Souza (2020) levanta a ideia de que a hegemonia precisa de renovacgao
constante, colocando para a classes subalternas a tarefa de desafiar a producéo do
consenso feita pela classe dominante. Além disso, Moraes sustenta que, para
transformar a ordem vigente, as classes subalternas devem se converter em “forca
politica efetiva, forjando uma unidade de objetivos que resulte na coordenacdo de

iniciativas e principios ideologicos” (Moraes, 2010, p. 56).

Sendo assim, para aproximar as Relacdes Publicas desse conceito, mais do
que balizar as interacdes entre individuos, grupos ou organizacdes, € necessario
colocar seus instrumentos de acéo a servi¢co das classes subalternas. Conforme dito
anteriormente, ao ajudar a produzir o dissenso dialégico, as Relacdes Publicas podem

trabalhar de maneira ativa para construir essa agao popular, ja que

As relacBes publicas populares tém no dissenso, portanto no conflito, a
expressdo da ansiedade da comunidade e o ponto de partida para esta
guestionar o sistema ou algum aspecto dele, objetivando diminuir o dano
causado pelo modo de producao capitalista (Murade, 2007, p. 160).

O dissenso, em si, € uma expressao comunicacional que tende a minar a
propria hegemonia, pois, dentro do pensamento de Gramsci, a constru¢do do
consenso é que permite uma dominacao ideoldgica por parte da classe dominante,

além do controle dos aparelhos coercitivos e ideologicos, além de ser fruto tambéem
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da posicdo de prestigio do proprio grupo dominante dentro da cadeia capitalista
(Moraes, 2010; Correia, 2004).

Na dética de Gramsci (Moraes, 2010, p. 56), todo processo revolucionario foi
precedido de um trabalho de critica e permeacéao cultural e de ideias, para que assim
houvesse a criacdo de um consenso que justificasse o novo poder. Entdo, ao colocar
em suas préticas a criagdo do dissenso, as Rela¢bes Publicas despertam um potencial

revolucionario.

Ainda segundo Moraes (2010, p. 67), “O processo da hegemonia inclui, entéo,
disputa pelo monopdlio dos 6rgéaos formadores de consenso, como imprensa, partidos
politicos, sindicatos, Parlamento etc.”, o que traz para as Rela¢fes Publicas uma nova

tarefa: a de, através da sua atividade em comunidades, realizar essa disputa.

Ja que a propria midia trabalha para reduzir ou esvaziar ideias dissidentes, pois
algumas delas geram impacto em suas areas de interesse econémico ou politico
(MORAES, 2010, p. 68), para ir de encontro com essas deliberadas evasfes, a
producdo de visibilidade se encaixa bem como atividade possivel de um relacdes-

publicas.

Conforme levantado por Miani (2021), as lutas por cidadania possuem carater
tatico nos processos de lutas de classes e de disputa hegemdnica, melhorando a
“circunstancias da correlacdo de forcas na perspectiva de impulsionar um efetivo
processo revolucionario” (Miani, 2021, p. 12). Portanto, as Rela¢des Publicas
comunitarias, ao agir em funcdo dos movimentos sociais de luta, ndo s6 produzindo
visibilidade, mas organizando os movimentos de dentro, passam a cumprir uma

funcdo muito mais alinhada a contra-hegemonia.

Souza (2020, p. 9) reforca que “se a hegemonia é ético-politica, ndo pode deixar
jamais de ter seu fundamento na atividade econémica”, ou seja, para uma atividade
ser contra-hegemonica, € necessario que ela enfrente o capital. Para isso, trabalhar
realizando uma de suas principais atividades politicas, o lobby, fornece as Relacdes
Publicas a possibilidade de pautar a regulamentacdo midiatica. Como visto
anteriormente neste trabalho, as grandes corporacdes informacionais possuem uma
resisténcia a essa ideia, por conta de isso abalar, direta ou indiretamente, sua

capacidade de controle ideoldgico.
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Ao pautar a regulamentacao das midias, juntamente de um exercicio dialégico
de penetracdo dos beneficios desta para o funcionamento social, descentraliza a
capacidade mobilizadora do lobby que ja é feito por estas empresas, enfraquecendo
sua pressdo politica. Dessa forma, utilizar-se do aparato de planejamento e
manutencdo dos relacionamentos inerentes a essa atividade para restringir o poder
de grandes corporacdes, dentro do espectro politico, € de uma funcéo tatica sem

precedentes nas Rela¢bes Publicas contra-hegemonicas.

Sendo esta uma maneira das Relacdes Publicas se destacarem contra o
capital, outra é servir como marcador de transparéncia organizacional. Ao exercer a
funcdo de fiscalizacdo e demonstracdo publica das politicas de responsabilidade e
responsabilizacdo de organizacbes em todos 0s setores econdmicos, foge-se daquela
funcdo prevista de mascara de mazelas sociais, fazendo com que a funcéo politica
seja gerida realmente em funcdo do povo. As organizacbes que ainda mantém
praticas que evadem esse sentido, essa acao dos relagbes-publicas pode ser fatal em
sua perenidade.

Além disso, Gramsci (2004) atribui aos aparelhos coercitivos a funcdo de
disciplinar os que ndo consentem com os ideais dominantes. A fim de disputar o
controle destes aparelhos, as Rela¢des Publicas podem e devem, em sua atividade
contra-hegemonica, realizar trabalhos de denuncia para restricdo da acéo violenta de
coercdo, expondo as problematicas destas instituicbes e diluindo sua credibilidade.
Combinado com outras disputas para além do campo comunicacional, enfraquecer
ideologicamente os aparelhos coercitivos é construir o ambiente necessario para a

construcdo da hegemonia das massas.

Todas as ideias trabalhadas partem do principio de ruptura com ideias, meios
comunicacionais, organizacfes, e, principalmente, com o sistema vigente. Este é o
pensar contra-hegemonico. Ou seja, “A contra-hegemonia institui o contraditorio e a

tensdo no que até entdo parecia unissono e estavel.” (Moraes, 2010, p. 73).

Como podemos observar, a atuagdo contra-hegemonica se confunde em certos
pontos com a possibilidade de acdo dentro das redes governamentais. Isso se da
principalmente pelas potencialidades que carrega a atividade de Rela¢gbes Publicas,
mas também pela capacidade da propria comunicacéo social de educacao e criagao

de capital social, bases necessarias da disputa ideoldgica contra-hegemaonica.
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Vale ressaltar entdo que, portanto, o carater contra-hegemonico das Relacdes
Plblicas se encontra na acdo deliberada de criacdo de um novo aparato politico-
ideolégico nas massas e voltado para elas, ndo s6 dentro da propria comunicacao,
mas também da politica, da economia e de outras esferas, inovando as sociabilidades
possiveis e, quando somado a esfor¢os praticos nestas areas ndo comunicacionais,

possibilitando o agir revolucionario.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

As Relacfes Publicas e a politica sdo umbilicalmente ligadas pela propria
existéncia. O exercicio do poder ndo pode ser feito sem o consenso da opinido publica
em suas acoes, e, para isso, & necessario mobilizar um aparato teorico e pratico do
gerenciamento das interacdes e persuasao dos interlocutores, tornando os relacdes-

publicas estratégicos dentro de qualquer organizacdo, governamental ou nao.

Ao colocar um ator governamental sobre o prisma da economia politica da
comunicacao, este trabalho busca trazer uma perspectiva ndo so de participacao
destes atores nas plataformas digitais, mas também de algo inerente ao proprio existir
e se relacionar com publicos dentro da l6gica econémica vigente. O fluxo de
informacgdes, desequilibrado pela relacdo entre a comunicacdo e o capital, cria
barreiras para ele mesmo, o impedindo de atingir seus objetivos comunicacionais,

tanto imediatos quanto de longo prazo.

Mas, apesar das implicacbes probleméticas da prépria insercdo atual da
comunicacao dentro do modo de producéo capitalista, a comunicagéo ainda sobrevive
como uma construtora social quando realizada em caracteristicas populares. A
questdo colocada, dadas as observacdes de cunho pratico sobre a qualidade e o
alcance, bem como no explorar das redes sociais, € como realizar isso dentro da forma

organizacional da politica, primeiramente sem rupturas sistémicas.

Ao encarar as atividades de Relac¢des Publicas considerando seu potencial em
criacdo de didlogo e gestdo da imagem de uma organizacdo, bem como da
caracteristica educacional inerente ao préprio campo da comunicacdo, € possivel
encontrar respostas. Esse tipo de acdo se debruca em aproveitar 0S espacos

fornecidos pelos meios comunicacionais para criar capital social.

A geracéo do capital social na populagdo acompanha o desenvolvimento local
de maneira conjunta, o que tende a melhorar as condicbes de vida de uma
comunidade. Possuir o conhecimento necessario para reivindicacbes politicas
contundentes e efetivas é crucial para que a qualidade de vida se aprimore e para que
esse capital ndo se perca nas desilusdes politicas observadas na construgdo deste

trabalho.
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Mais do que isso, ao promover espacos genuinos de dialogo, garantindo assim
gue a convivéncia se dé em vias pacificas ou consensuais, as Relacdes Publicas
podem garantir a proximidade entre as comunidades diversas, utilizando de seu
aparato técnico para promover ndo apenas o respeito as diversidades, mas também
dar voz a essa pluralidade de experiéncias e acumulos, multiplicando as
compreensdes de cada cidaddo sobre os temas e sobre as suas proprias

subjetividades.

Dito isso, o agir das Relacfes Publicas, dentro das esferas governamentais e,
principalmente, dos meios de comunicacdo gerenciados por estas instituicoes,
aproveita parcamente das possibilidades que esses meios trazem. Seja
deliberadamente ou ndo, ndo existe a criacdo do capital social € quase inexistente

dentro dessas redes.

As questbes da propria impossibilidade comunicacional, dadas as disputas de
narrativa que permeiam as atuais sociabilidades, ndo possuem um trabalho técnico
para serem sanadas, o que dificulta ainda mais a criacdo desse ambiente cooperativo,

empatico e de confianca, resultando no declinio observado por Pariser (2012).

Para entdo passar a agir explorando os possiveis recursos, tanto dos meios
guanto da atividade, é essencial que haja intencdo de mudar os paradigmas atuais.
Mesmo quando dentro das linhas sistémicas, quando ha um padrao insuficiente, é
crucial que se planeje estrategicamente para que haja mudancas, funcdo essa
intrinsecamente ligada as Rela¢bes Publicas.

Realizar acdoes para a producdo de dissenso educativo, e mesmo para a
informacdo em formato unidirecional, quando qualificada para produzir essa faisca
intelectual na populagéo, ndo necessita de uma ruptura sistémica, apenas explorando
0s potenciais velados de toda a cadeia informacional disponivel. Ademais, a producao
de visibilidade para pautas de interesse publico € dever dos profissionais que atuam
na esfera governamental, e 0os movimentos sociais também demonstram as

reivindicagdes de parte do povo.

Nenhuma das acdes previstas inicialmente entdo trabalham de maneira a
desconstruir o sistema vigente, tendo em vista que elas estéo inseridas em instituicoes

do sistema. Entretanto, para que as Rela¢des Publicas atinjam seu rendimento
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maximo em funcéo popular, € imprescindivel que o carater classista faca parte do

arcabouco tedrico e pratico utilizado junto as comunidades e movimentos de massa.

A forma antissistémica das Rela¢bes Publicas, encontrada em sua vertente
contra-hegemoénica, € a que mais trabalha em funcdo de desconstruir o estigma
mercadoldgico e de relacdo com o capital que possui essa atividade. Na esfera
politica, essa atuacdo das Relacbes Publicas ndo é, por si so, a resposta para as
problematicas de legitimidade e de exposi¢cao midiatica pautadas em atritos que foram
construidas em diversos momentos nas ultimas décadas e brevemente delineadas

neste trabalho.

Porém, quando apoiado em constru¢gfes dentro de movimentos genuinamente
populares, esse exercicio da atividade tende a descolar cada vez mais as visdes
categdricas que a atividade ainda possui. Este trabalho insere algumas das
possibilidades de utilizacdo das Rela¢des Publicas em carater contra-hegemonico,
porém, pela propria gama de atuacdes disponiveis e pelo aparato funcional técnico
extenso que as Relacbes Publicas possuem, pode-se dizer que ele ndo encontra fim

em si mesmo.

Portanto, € fundamental avancar na exploracdo de todo esse conjunto que
forma a existéncia das Relacfes Publicas, de maneira holistica em sua epistemologia,
a fim de verificar as contradicfes e efetividades das intervencdes contra-hegemonicas

em sua atividade.
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