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Introducdo: Na histéria das teorias da comunicacao, muitos tedricos, como Nelson Traquina
(2005), por exemplo, ja tentaram estipular por que as noticias sdo como sédo. Nos estudos
da comunicacdo, as diversas teorias apresentadas podem ser classificadas em dois
periodos, de acordo com Wolf (2012): o primeiro, que compreendia as teorias primarias da
comunicacao, mantinha uma preocupacdo com os efeitos da midia a curto prazo; o segundo
periodo, por sua vez, que contemplava também novas teorias, centrava seus estudos nos
efeitos da midia a longo prazo. Posteriormente, os estudos sobre a midia se preocuparam
com uma nova vertente: a estruturacdo discursiva das noticias. Nesse caminho, tracaremos
algumas consideracdes acerca destes estudos.

Objetivos: Com base nos estudos da comunicacdo, que compreendem periodos distintos a
partir dos estudos sobre os efeitos da midia, este trabalho se prop8e a revisitar tais estudos
brevemente, com o propésito de trazer uma reflexdo sobre o jornalismo praticado
hodiernamente e entendermos como um acontecimento — puro e simples — é (re)tratado
para se tornar noticia.

Relevancia do Estudo: Revisitar os diferentes momentos dos estudos da comunicag¢ao nos
parece pertinente em um momento em que 0s questionamentos sobre a atuacdo da midia
parecem emergir em discussdes sociais. Se antes estas pesquisas pareciam se preocupar
nos efeitos da midia a curto prazo — inicialmente — e a longo prazo — posteriormente —, hoje
o entendimento de que a noticia se constitui através de um processo discursivo pode ajudar
a entender como 0 acontecimento se configura como naoticia.

Materiais e métodos: A fim de desenvolvermos este estudo, nos municiamos da pesquisa
bibliografica para entendermos os diferentes momentos dos estudos da comunicacao.
Também tracamos este breve historico e tentamos compara-lo com os estudos mais
modernos, de modo que vislumbrassemos como o processo de producdo da noticia se da
no jornalismo.

Resultados e discussBes: Na histéria das teorias da comunicacdo, muitos teéricos, como
Nelson Traquina (2005), por exemplo, ja tentaram estipular por que as noticias sdo como
sdo. A fase inicial dos estudos da comunicacédo, de acordo com Wolf (2012), contemplava as
primeiras teorias e nela as pesquisas indicavam uma maior preocupacao nos efeitos a curto-
médio prazo. Esse momento abarcou estudos que tiveram inicio entre os anos 20 e 30 do
século XX, com a teoria hipodérmica. Posteriormente, novos modelos de superacdo da
teoria surgiam e mostravam uma preocupacdo que extrapolava o limite do efeito da
mensagem na audiéncia. J& na segunda fase, as teorias “modernas” — por alguns
conhecidas como teorias do jornalismo — enfatizam uma preocupag¢do em longo prazo no
estudo dos efeitos de comunicacdo. A primeira destas linhas é representada pela teoria da
agenda-setting ou teoria do agendamento. Nela, ha a ideia de que a midia é a instancia
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responsavel por impor os assuntos que irdo ao conhecimento das pessoas. A teoria do
newsmaking € a segunda teoria que faz parte dessa fase menos longinqua dos estudos da
comunicacdo. Essencialmente, duas perguntas definem bem o &mbito da teoria: “Qual
imagem do mundo passam o0s noticiarios radiotelevisivos? Como essa imagem se
correlaciona com as exigéncias cotidianas da producdo de noticias nas organizactes
radiotelevisivas?” (GOLDING-ELLIOTT, 1979, p. 1 apud WOLF, 2012, p. 193). Uma terceira
linha, que emerge a partir da década de 1960, pode ser destacada nos estudos de
comunicacao por, diferentemente das anteriores, levar em consideracdo a estruturacao
discursiva da noticia e dos processos noticiosos. Tal abordagem direciona o estudo para o
campo especifico de como um evento se transforma em um acontecimento, apds uma série
de mecanismos de semantizacdo especificos da pratica jornalistica. Para tanto, é preciso
compreender como a noticia se constitui. De acordo com Rodrigues (1990), a noticia em si é
“uma espécie de acontecimento segundo, provocado pela prépria existéncia do discurso
jornalistico”. Com tal entendimento, é possivel afirmar que o ‘acontecimento jornalistico’ sera
conformado por parte do sujeito-jornalista que a produziu e do veiculo midiatico que a
divulgou. Partindo da premissa de que ha jornalismo — ou deve(ria) haver — no momento em
que ocorre a ruptura de um fato, ou seja, a ‘quebra’ da normalidade, entende-se que esse
acontecimento interessa ao veiculo de comunicacéo, pois ali esta algo novo a ser publicado.
Certeau (1994, p. 286) entende que “o grande siléncio das coisas muda-se no seu contrario
através da midia”. Contudo, ha indagactes acerca deste momento em que a noticia surge.
Para o tedrico Rodrigo Alsina (2009, p. 133), ha uma diferenca basica entre o acontecimento
X a noticia: “Poderiamos diferenciar o acontecimento da noticia dizendo que o
acontecimento € uma mensagem recebida enquanto que a noticia € uma mensagem
emitida”. Ainda de acordo com Alsina (2009), o processo de producdo da noticia é complexo
desde o nascer do acontecimento, e ndo sera preciso entender esse proprio acontecimento
como algo além da construcao social da realidade do sujeito. Nesse ponto, o autor, citando
Stuart Hall (1981, p. 364), ressalta que “dar sentido € n6s mesmos nos localizarmos dentro
dos discursos”.

Conclusdo: No processo de producdo da noticia, o proprio sujeito observador — nesse caso
representado pelo receptor da noticia gerada por um acontecimento — é que ir& conferir
sentido ao que V&, |é ou ouve. Portanto, o entdo acontecimento torna-se noticia a partir do
(re)trato que recebe do sujeito-jornalista, e poderd ser entendido de uma maneira tal
subjugada ao que a audiéncia pode(rd) entender como um traco de realidade. Assim, o que
outrora foi um acontecimento observado inicialmente pelo jornalista, pode vir a se tornar
uma noticia com ‘requintes’ de real, apoés, talvez, se metamorfosear durante sua producao.
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Introducéo: A partir do advento das novas tecnologias da informacéo e da internet vivencia-
se um novo momento histérico de uma sociedade que agora se estrutura em forma de rede
(CASTELLS, 1999), em que se apresenta grande complexidade nas relacBes sociais e,
consequentemente nas relagbes organizacionais. Assim sendo, os estudos no campo da
comunicacao tém demonstrado a necessidade de se levar em consideragédo o fenébmeno da
midiatizacdo em que ha maior participacdo dos sujeitos no processo comunicacional.
Organizacbes que tém o objetivo de se manterem vivas em uma sociedade midiatizada
necessitam estar atentas aos novos movimentos midiaticos e tecnoldgicos que passaram a
influenciar diretamente a forma como ocorrem as interacfes entre os individuos que as
compdem, principalmente quando se trata de diferentes sentidos e apropriacdes por parte
dos sujeitos.

Objetivos: O presente trabalho tem como objetivo identificar como as novas tecnologias de
informac&o e comunicagcdo se mostram presentes neste novo contexto de midiatizacdo da
sociedade que, diretamente, influencia nas relagdes organizacionais.

Relevancia do Estudo: No contexto de sociedade midiatizada, a mesma pode ser
compreendida de acordo com o0s processos de interagdo social decorrentes dos efeitos
causados pelo uso das novas tecnologias, que a cada dia estdo mais presentes na vida dos
individuos, e, segundo Fausto Neto (2008, p. 120) sdo processos que “afetam os campos
sociais, suas préaticas e suas interacdes”, perpassando o campo da midia. Pelo fato de
também envolver a sociedade, a cultura, o poder, etc., uma sociedade midiatizada se
constréi por meio de apropriacdes feitas por individuos, ou seja, em um contexto social
ocorrem inumeras produgdes de sentido por parte dos sujeitos - sejam essas em ambientes
informais e também no ambiente organizacional.

Materiais e métodos: Trata-se de uma pesquisa de carater exploratorio que compreende o
uso de referenciais bibliograficos que permitem o didlogo com as fontes utilizadas. Além
disso, também se instaura um processo de escrita propria (DMITRUK, 2004), mediante
reflexdes surgidas acerca das pesquisas e de conhecimentos prévios sobre a tematica.

Resultados e discussoes: Em uma sociedade complexa, globalizada, imediata e
midiatizada, repleta de sentidos, significados e significacdes, falar de comunicacdo é tao
importante para as organizacdes que, por mais que elas ainda ndo tenham tido a tomada de
consciéncia a respeito de seu impacto estratégico, é nitido apontar ao longo da histéria que
essa mesma comunicagdo pautou o desenvolvimento e 0 aprimoramento das estratégias de
gestdo (administrativa e de relacionamentos) dessas empresas com seus diferentes
publicos — que hoje ja ndo sdo publicos-alvo, e sim, publicos que passam a dar sentidos e
significados aos diferentes estimulos criados, estrategicamente ou n&o, por essas
organizacdes. Falar de comunicacdo na sociedade midiatizada e na midiatizacdo dela
mesma € entender que os diferentes individuos fazem parte da concepcdo dos sentidos,
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valores, relagdes e do fato desta ou outra organizacdo existirem. E no conceito de
organizacdes comunicantes, de Baldissera (2014), que se encontram as complexidades dos
fluxos comunicacionais estratégicos, os diferentes sentidos e significados e a argamassa
para que as organizacdes facam parte desta rede comunicacional e tecnhologica que
encontramos hoje. Fausto Neto (2008) também é categdrico ao apresentar como se déo
essas influéncias recebidas das organiza¢des por meio dos novos movimentos midiaticos e
tecnoldgicos, onde os processos de interacdo sdo reconstruidos pelos individuos por meio
de suas interagbes e com apropriagcbes das novas tecnologias de informacdo e
comunicacao.

Conclusdo: Essas reflexfes estdo cada vez mais presentes no contexto das organizacoes,
nado somente pelo movimento natural da globalizacdo e midiatizacdo da sociedade, mas,
principalmente, por sua importancia econdmica e social em um pais como o Brasil que ainda
ndo tem a comunicacdo como pilar estratégico de suas organizacGes. Cabe entdo uma
reflexdo a respeito da trajetéria percorrida pelo processo comunicacional nas organizagdes,
pois como se trata de um novo contexto de midiatizagdo da sociedade torna-se
imprescindivel uma nova tomada de consciéncia por parte das organiza¢des, principalmente
quando se trata da busca por diferentes estratégias de gestdo baseadas nesta
complexidade e neste todo de apropriagcdes de sentidos e quereres.
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Introducéo: As organizagOes atuais preocupam-se em posicionar suas diretrizes de modo
dindmico e ético para satisfazer um consumidor cada vez mais exigente, sendo a
propaganda audiovisual um dos recursos para conquistar o publico. Neste estudo, os
objetivos sdo analisar o comercial da Coca-Cola, “Ado¢cdo — Comer Juntos Alimenta a
Felicidade” e entender como a proposta institucional da marca, encontrada nos principios e
valores da empresa, € apresentada na propaganda.

Objetivos: Analisar o comercial “Adocdo — Comer juntos alimenta a felicidade”, a partir do
enfoque semidtico identificando elementos de aproximagao com o publico na pega. Conferir
se o0 posicionamento da marca condiz com o comercial e como os valores da organizagéo se
transferem para o audiovisual.

Relevancia do Estudo: A marca estabelece uma relacdo emocional com a sociedade,
construindo afinidades e sentidos com o consumidor. Lidar com a emocéo e saber gerar
vinculos com os individuos € a maneira estratégica de uma organizacdo se fortalecer no
mercado. Portanto, deve-se pensar em recursos atrativos, como a propaganda, para que o
publico assimile com facilidade o posicionamento de uma empresa e o relacione com seus
valores pessoais.

Materiais e métodos: Pesquisa de carater exploratério, que visa descrever as
caracteristicas da propaganda no ambito organizacional. Para isto, € necesséario consultar
autores como: Argenti, Pinho, Canfield e outros estudos que definem a comunicacdo
institucional. O trabalho busca compreender os elementos de propaganda de RP utilizados
no comercial da Coca-Cola, bem como o0 posicionamento da marca, através dos estudos
semidticos de Charles S. Peirce e Lacia Santaella.

Resultados e discussbes: A Coca-Cola descreve oito valores em seu site institucional:
inovacao, lideranca, responsabilidade, integridade, paixdo, colaboracdo, diversidade e
gualidade. Eles sdo expostos, no comercial, através do didlogo entre as personagens,
elementos audiovisuais, cores, cendrio, entre outros recursos, aproximando o consumidor
da organizacdo, que se mostra integra, moderna e atenta as questbes sociais. A empresa
manifesta, principalmente, respeito a diversidade ao protagonizar em sua peca a adocao de
uma crianga negra por um casal heterossexual branco. Esse posicionamento, além de
condizer com os principios da empresa, conquista e cria vinculos afetivos com o publico. O
foco da propaganda esta nos valores e principios da marca e ndo no seu produto, a bebida
em si. Entretanto, no cenario de tons predominantemente pastel do comercial, o vermelho
do rétulo da garrafa de Coca-Cola se destaca nas cenas, chamando a atencdo do
espectador. A partir dessas observacfes, podemos entender que a Coca-Cola esta presente
nos momentos mais familiares e comuns do dia a dia, como a reunido a mesa dessa familia.
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O didlogo do comercial, carregado de emocéao e simplicidade, é também o posicionamento
da Coca-Cola: ndo importam as situacdes adversas, 0 que importa S&0 0s momentos em
gque celebramos a felicidade.

Conclusdo: Apoés as andlises realizadas sobre a propaganda da Coca-Cola, constatou-se a
importancia da propaganda audiovisual para as relagbes publicas. Com o intuito de
conquistar o publico, as empresas obtém éxito ao transmitir seu posicionamento ao utilizar
pecas objetivas, impactantes e coerentes com o0s valores da marca. As campanhas
institucionais sdo desenvolvidas estrategicamente pelas organizagdes para criar vinculos
positivos e duradouros com os individuos, mostrando cuidado e sensibilidade ao tratar
assuntos que sensibilizam o consumidor.
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Introducdo: O artigo apresenta assuntos realcionados ao marketing aliado ao avanco
tecnolégico, assim como suas aplicagbes e tendéncias nos dias atuais perante o
comportamento das grandes organizacdes e o comportamento dos consumidores sobre o
uso das plataformas de entretenimento.

Objetivos: O objetivo deste artigo € compreender o conceito de marketing digital e analisar
as novas tendéncias de uma comunicacao participativa.

Relevancia do Estudo: O artigo aborda um assunto da atualidade que vem tomando
espaco nos estudos da comunicacao por ser extremamente volatil e dindmico.

Materiais e métodos: Para maior embasamento foram utilizados estudos quantitativos e
bibliografia dirigida ao tema.

Resultados e discussdes: Segundo MARTINO (2014), as redes sociais podem ser
entendidas como um tipo de relagédo entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua
estrutura e pela dindmica entre seus participantes. Entre outros elementos, redes sdo
definidas por seu carater horizontal desprovido de uma hierarquia rigida.

No Brasil, as caracteristicas sociodemograficas da populacdo tém um grande impacto no
uso da internet, principalmente se comparada aos outros meios de comunicacgao e toda essa
mudanca se deve ao avanco tecnoldgico no mundo pés-moderno. As organizacdes vém
percebendo o marketing digital como um canal efetivo para chegar ao consumidor e a
grande questdo € verificar até que ponto as organizacdes e consumidores estdo se
adaptando e acompanhando o ritmo acelerado das novas midias. As ferramentas de
interatividade que as novas plataformas proporcionam impulsionam a criacao de estratégias
para conquistar o publico que antes era passivo ha recep¢do da mensagem interruptiva e
cada vez mais é envolto num ambiente de participacdo, interatividade e escolha de
contetdo. Segundo os dados da Pesquisa Brasileira de Midia (PMB 2015) da SECOM',
considerando apenas 0 uso de redes sociais e de programas de troca de mensagens
instantaneas, 83% dos brasileiros utilizam o Facebook. Assim, podemos concluir que
vivemos na era da informacéo colaborativa e interativa onde organizacdes e consumidores
interagem com a oferta de produtos e comunicacdo de uma demanda de forma mais flexivel.
Segundo a comScore?, a América Latina é a regido com a maior média global de uso de
redes sociais em PCs e laptops, com 8,13 horas mensais por pessoa. Isolando o Brasil, o
namero é ainda maior: sdo mais de 12 horas mensais de engajamento e para reiterar a
importancia do Facebook, a pesquisa mostra que a rede domina o cenario brasileiro, sendo
responsavel sozinho por 96,7% dos acessos as redes sociais do pais. De acordo com Kotler
(2003), o marketing € um aliado dos bons resultados as empresas quando utilizado
corretamente a partir do momento em que é reconhecida sua importancia dentro do

! Secretaria de Comunicagao Social da presidéncia da Republica
% comScore: A empresa de andlise de mercado comScore e Shareablee
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ambiente empresarial no quesito: gerador de clientes. Em “Marketing de A a Z”, define que:
“gestdo de marketing € a arte e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e de conquistar,
reter e cultivar clientes, por meio da criacdo, comunicacéo e fornecimento de valor superior
para os clientes”, a partir deste pensamento conclui-se que 0 marketing nada mais é do que
extrair a estratégia do plano das ideias e transformé-las em a¢Bes de modo que o cliente e
ndo somente o produto seja visto como prioridade. O marketing aliado ao avanco da
tecnologia resulta em diversas possibilidades de interatividade. Portanto, numa sociedade
digital participativa com temas e ideias rotativas e com ciclo de vida curto, estar ausente de
temas da discussdo pode significar também estar ausente do mercado. Assim a
comunicacdo se refaz e se oxigena e a interatividade e o engajamento se recriam, se
reinventam e inovam. E o que aconteceu com 0 nosso bom e velho marketing, como
menciona Adolpho (2007), “o marketing estd se tornando tecnolégico e a tecnologia,
marqueteira” e a internet € o grande precursor dessa mudanca que vem tomando cada vez
mais 0 espaco dos meios tradicionais de comunicacdo. O ponto-chave da adaptacdo do
marketing na era digital € que todos podem ser os geradores e produtores de mensagem e a
publicidade segue o mesmo paradigma. O que antes era papel exclusivo das organizagbes
gque se comunicavam de forma unilateral com seus publicos, hoje, independente do porte, as
empresas inseridas na era digital utilizam as midias como forma de gerar empatia,
engajamento e participacdo do seu publico-alvo. Isso leva a crer que as ferramentas de
comunicacao aplicadas as midias sociais sdo uma realidade no Brasil e que, provavelmente,
€ um processo irreversivel que tende a evoluir ainda mais & medida em as tecnologias
evoluem.

Conclusdo: O grande acesso a internet no Brasil, principalmente o relacionado as redes
sociais, provocou e vem provocando transformagfes na forma de comunicacdo das
empresas. Assim, faz-se necesséria e urgente a adequacéo da metodologia de aproximacgéo
das organizacdes e seus publicos, para que os objetivos de marketing sejam atingidos e
para que se possa alcancar o nivel exigido pelos consumidores, 0 que leva a crer que a
organizacao que ndo visualizar e compreender este cenario esta fadada a estagnagéo e aos
efeitos implacaveis do mercado.
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Palavras-chave : Comunicagédo Interna. Planejamento Estratégico. Publico Interno.

Introducéo: Esse estudo € um desdobramento de um trabalho de conclusédo de curso que
teve como tema a importdncia da comunicagdo interna nas organizacfes. Para isso,
inicialmente, foi realizado um levantamento bibliografico sobre o tema a luz de alguns
pesquisadores. A comunicagao interna, nem sempre se atribui sua real importancia, ficando,
assim, subjacente a comunicacdo mercadolégica e institucional. No entanto, trata-se de uma
modalidade essencial para o desempenho eficaz das organizacdes uma vez que o publico
interno constitui seu capital intelectual e contribui para seu desenvolvimento. A comunicagao
interna ndo se restringe a utilizagdo de ferramentas especificas para se comunicar com 0s
funcionarios, mas conhecé-los, torna-los parte integrante da organizacdo e incentiva-los a
conhecer o ambiente organizacional. E, ainda, € responsével por identificar os valores
organizacionais, traduzi-los e torna-los conhecidos para que os funcionarios os
compreendam e pratiquem (SCHMIDT, 2011). Quanto mais bem informados estiverem os
colaboradores sobre a empresa em que trabalham, mais envolvidos estardo e se tornardo
0s proprios divulgadores da organizagdo, contribuindo para construir uma imagem positiva
para outros publicos. Assim, Zanetti (2008) ressalta a importancia da comunicacao interna,
ao explicar que “a ferramenta mais eficaz para promover a tdo almejada motivacdo da
equipe € uma boa e bem trabalhada comunicacéo interna” (p.123). Planejar a comunicacdo
interna é ideal para a organizacao que visa crescer, além de construir uma imagem positiva
no ambiente interno e externo. De nada adianta a organiza¢cdo possuir uma comunicacao
estratégica com 0s seus clientes externos, se ndo possui uma comunicacdo adequada com
seus colaboradores.

Objetivos: Analisar a comunicagédo interna de uma organizagdo sob a Gtica de seu publico
interno.

Relevancia do Estudo: Na contemporaneidade, é fundamental que os gestores
compreendam a importancia da comunicacdo interna nas organizacbes. Um plano de
comunicacdao interna eficaz visa conhecer o funcionario, suas necessidades e expectativas e
inseri-lo no processo de comunicag&o organizacional. A comunicacéo interna deve contribuir
para a pratica da cidadania e valorizar o individuo (KUNSCH, 2003). Por outro lado, o
funcionério passa, geralmente, a maior parte do dia na organizagédo, conhece 0s processos
de produgéo, contribui com seu desenvolvimento e € uma importante fonte de divulgagéo da
imagem organizacional.

Materiais e métodos: Apds a realizacdo de um levantamento bibliografico, foi realizada
uma pesquisa de campo com os funcionarios de uma concessionaria da Fiat, localizada em
Jau. Foram entregues 41 gquestionarios com o objetivo de identificar o perfil dos funcionéarios
e sua percepcao sobre a comunicacgdo interna da organizagéo.

Resultados e discussbes: A pesquisa trouxe dados importantes que reiteram a
importancia da comunicacgao interna nas organiza¢des. Quanto mais o colaborador conhecer
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a organizacdo, mais se integrara e se adaptara a ela. A falta de informacéo ou ruidos na
mensagem podem provocar lacunas no processo de comunicacdo que podem ser
preenchidas por meio dos boatos, criando a chamada ‘radio pedo’ (TORQUATO, 2002). Dos
respondentes, apenas 2% disseram que desconhecem o0 gerente ao qual esta subordinado.
A maioria declarou conhecer a missdo, visdo e valores da organizagdo, no entanto, a
maioria ndo soube explicar a importancia desses conceitos. Também a maioria dos
respondentes declarou estar satisfeita com o ambiente organizacional, mas 88% relatou a
presenca de boatos. Com base na visdo de Bueno (2009), sobre a ‘radio pedo’, “quando ela
esta ali, funcionando, em alto e bom som, € porque a organizacdo ndo foi competente o
suficiente no processo de interacdo com os funcionarios e deixou vazios para ser
preenchidos (p.108).” Por outro lado, ganhou énfase a comunicacdo face a face, entre
mesmas e diferentes hierarquias. 68% consideraram a comunicagdo presencial como um
fator positivo e demonstraram proximidade aos gerentes por considerarem uma abertura
para o didlogo. No que se refere a apresentacdo de propostas, cerca de 22% dos
respondentes disseram que ndo veem abertura para isso. Para mais da metade dos
participantes, as noticias sobre as organizacdes sédo obtidas informalmente por colegas, o

gque evidencia lacunas na comunicac¢do interna da organizacéo.

Conclusdo: A realizacdo deste trabalho foi importante para se identificar a importancia da
comunicacao interna nas organiza¢cfes. Atualmente, o diferencial de uma empresa nao se
restringe mais ao seu produto ou sua promoc¢do de vendas, mas abrange outros fatores,
como a qualidade de seu atendimento, que demonstra a importancia que atribui ao seu
publico interno, que ird repercutir em seus consumidores. Em um ambiente, como uma
concessionaria, o cliente tende a ser o foco da organizacdo, no entanto, conhecer as
expectativas e necessidades do funciondrio e promover um ambiente de satisfacdo séo
acOes estratégicas que visam ao desenvolvimento da propria organizacdo. Em sintese, a
organizacao apresentou resultados positivos sobre o relacionamento interpessoal, mas os
resultados mostraram que ainda h& deficiéncia no fluxo da comunicacéo, ainda verticalizado
e descendente. N&o € suficiente conhecer a misséo, visdo e valores de uma organizacgao,
mas € fundamental compreendé-los e pratici-los. A partir dos resultados, entende-se a
necessidade de um planejamento de comunicacao interna eficaz, no qual ocorra, de fato, a
participacdo simétrica dos funcionarios no processo de comunicacao da organizacgao.
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Introducdo: Em um cendrio permeado por transformacdes sociais e culturais que culminam
em novos habitos, observa-se a ruptura de paradigmas e o surgimento de outras formas de
interacdo, pautadas, principalmente, pelo acesso as tecnologias digitais. Os meios de
comunicacao, conforme aponta Braga (2006), jA ndo podem mais ser pensados como
elementos externos a sociedade haja vista sua importancia no contexto social. No entanto,
ndo se trata de atribuir aos meios de comunicacdo um carater manipulador como
propunham as ultrapassadas teorias da comunicacdo, mas reconhecer sua centralidade a
partir das implicagGes sentidas no cotidiano das pessoas. Surgem outras formas de
comunicacdo e novos modelos no processo comunicacional. O uso de dispositivos
tecnoldgicos parece estar cada vez mais acessivel, constituindo, assim, uma ambiéncia
virtual. Porém, algumas ressalvas sdo necessérias no que tange ao consumo mediatico dos
brasileiros. Dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (BRASIL,2014), realizada pela
Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica, demonstram o aumento do
namero de brasileiros com acesso a internet, bem como o tempo que passam conectados,
em contrapartida, a confiabilidade aos andncios na internet ainda é baixa.

Objetivos:  Discutir as transformagbes sociais e culturais que permeiam a
contemporaneidade, decorrentes da chamada ‘mediatizacdo’, em contraposicdo aos
resultados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015.

Relevancia do Estudo: O estudo da mediatizacdo é recente, seu conceito encontra-se,
ainda, em processo de constru¢do, a luz de pesquisadores da area. Ganha respaldo o
estudo na medida em que a mediatizacdo encontra-se cada vez mais presente no cotidiano
e, consequentemente, produz outros modelos de relacionamento e de consumo mediatico,
gue resultam, por sua vez, em transformagcdes sociais e culturais. Torna-se necessario,
portanto, compreender essas transformacgfes, suas implicacdes e 0s novos parametros que
se constituem a partir da realidade construida na ambiéncia virtual. Para o profissional de
Comunicacao, é necessario ir além do niumero de pessoas e localidades com mais acesso a
internet, o desafio é conhecer o uso atribuido a esses meios para saber como se comunicar
com seus interlocutores.

Materiais e métodos: Por se tratar de um estudo teorico, foi realizado um levantamento
bibliografico para fundamentar as discussdes. Com base nos dados da Pesquisa Brasileira
de Midia 2015, foram levantados os estudos de alguns pesquisadores de mediatizacao.

Resultados e discussbes: Fundamenta este trabalho o conceito de mediatizacéo e, por
isso, algumas reflexdes sdo importantes. O termo mediatizacdo é recente, no entanto,
pesquisadores, ainda no século XX, ja faziam uso do conceito em seus estudos, sem a
menc¢ao ao termo, no que se referia as influéncias mediaticas na sociedade. Trata-se de um
processo pelo qual a sociedade encontra-se, cada vez mais, dependente dos meios e de
sua légica. Nesse sentido, os meios se integraram as operacdes de outras instituicdes,
enquanto, também, adquiriram o status de instituicdo social, em pleno direito, promovendo,
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assim, alteracdo nos modos de interacdo da sociedade, que passam a ser mediadas pelos
meios de comunicacdo (HJARVARD, 2012). Na contemporaneidade, discute-se, ainda, a
tendéncia de a mediatizagdo se tornar o novo modelo interacional de referéncia (BRAGA,
2006, 2012), o que, por sua vez, nao extinguira o atual modelo tradicional expresso pela
escrita, da mesma forma que esta ndo suprimiu a oralidade. Cada vez mais, a internet
insere-se nas praticas do cotidiano, as quais, até recentemente, eram realizadas de forma
presencial como o0s servicos bancarios, as compras, as leituras por meio dos livros
impressos, 0 ensino que pode ser realizado a distancia, as conversas que ocorrem também
por meio de aplicativos no celular, jogos e outras acdes quepassaram a ser mediadas por
dispositivos tecnoldgicos, promovendo, assim, uma transformacéo social e cultural. A esse
fenbmeno, chamado de mediatizacdo, Sodré (2006) sintetiza como a “tendéncia a
virtualizacéo das rela¢des sociais” (p. 20). Embora seja inegavel esse novo cenario, dados
da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 apontam que, embora 0 acesso a internet tenha
aumentado, o meio de comunicacdo mais consumido, ainda é a televisdo, com 95% dos
entrevistados. (BRASIL, 2014). As razdes foram diversas: como fonte de informacéo,
diversdo e entretenimento, para passar o tempo e, ainda, como companhia. No entanto,
apenas 23% declararam que nao realizam nenhuma outra atividade enquanto assistem TV.
O radio é o segundo meio de comunicacdo mais utilizado, enquanto o jornal é pouco
consumido, mas apresentou maior indice de confiabilidade como fonte de informacdes. A
internet ja € acessada por cerca de 48% dos respondentes, subindo para terceiro lugar no
ranking dos meios mais utilizados. Apesar disso, a internet apresenta baixa confiabilidade na
divulgacdo de noticias e anuncios publicitarios: enquanto 52% confiam nas noticias
apresentadas pela televisdo, jornal, radio e revista, apenas 27% confiam nas noticias
veiculadas em sites, blogs e redes sociais. Quando se trata de anuncios publicitarios, a
confiabilidade da internet cai para 23%.

Conclusdo: A partir dos estudos sobre mediatizagdo, em comparacédo aos resultados da
Pesquisa Brasileira de Midia 2015, algumas considera¢des sdo importantes. Nao ha como
negar a centralidade dos meios na sociedade, mas isso ndo conota um sentido manipulador
para com 0s receptores, que passaram a inserir em suas praticas novas formas de
comunicacao por meio da ambiéncia virtual. Os meios se tornaram elementos inerentes a
sociedade, dai a importancia de um novo olhar para os estudos dos meios. A mediatizacédo
amplifica as possibilidades de comunicacdo, reconfigurando, assim, a participagdo dos
atores sociais, que alterna seu papel entre emissor e receptor. Os dados da Pesquisa
mostram que O acesso a internet tem aumentado, mas é importante considerar as
finalidades pelas quais a internet é acessada. A confiabilidade nas noticias, assim como nos

anuncios publicitarios ainda é baixo, o que demonstra possibilidades e desafios aos
profissionais de Comunica¢éo no direcionamento de suas ac¢fes.
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Introducéo: O cineasta Walter Hugo Khouri diferencia-se da maior parte da cinematografia
nacional pelos seus filmes que buscavam um eixo interpretativo que se fixavam,
sobremaneira, nos problemas existenciais de seus personagens, representativos de um tipo
de burguesia brasileira (STERNHEIM, 2005). Ferndo Ramos e Luis Felipe Miranda (2000)
dividem a filmografia do diretor em fases distintas. A primeira se estende em meados dos
anos 1950 até 1968, reconhecidamente influenciada pelo cinema europeu do pés-guerra.
Entretanto, para esta pesquisa elegeu-se tdo somente, o periodo entre 1964 e 1968,
notadamente a fase mais autoral de Khouri, quando se consolida seu paradigma como
cineasta: o existencialismo. A segunda fase, que perdura durante toda a década de 1970 se
constitui pela inser¢do do diretor no cinema da “Boca do Lixo” e seu enveredamento pelo
erotismo. A terceira e Ultima fase, representada pelos filmes dos anos 1980, tem Walter
Hugo Khouri como um cineasta de notavel renovacdo de suas estruturas narrativas. As
criticas cinematograficas publicadas na grande imprensa, que acompanham o langcamento
das obras do cineasta nesses distintos periodos, demonstram-se apropriadas para esta
investigacdo, uma vez que contemplam: (1) as tendéncias da critica cinematografica em
cada época especifica; (2) acompanham as transformac¢fes de estilo do diretor nas trés
décadas distintas; (3) sdo visbes, marcadamente, ideoldégicas que acenam para um
alinhamento ou uma recusa do modo de atuacdo do cineasta em relacdo aos movimentos
cinematogréficos hegeménicos e aos atores sociais em cada uma das conjunturas historicas
do cinema brasileiro do periodo.

Objetivos: Investigar a representacdo do cineasta Walter Hugo Khouri diante do panorama
da cinematografia brasileira em distintas épocas, tendo como base as criticas
cinematogréficas publicadas em jornais e revistas de grande circulagdo nacional no periodo
entre 1964 a 1982.

Relevancia do Estudo: Esta pesquisa se mostra relevante em razdo da escassez de
trabalhos académicos abrangendo a carreira do cineasta Walter Hugo Khouri. Tendo sua
carreira iniciada na década de 1950, os primeiros trabalhos cientificos acerca do diretor sé
iriam comecar a serem produzidos no final dos anos 1990. Estes trabalhos académicos néo
abrangem um conteldo sobre a recepcao critica da carreira de Walter Hugo Khouri. Desta
forma uma pesquisa que se propde a realizar um monitoramento das opinides da critica
jornalistica brasileira acerca do trabalho do cineasta, torna-se de suma importancia. As
opinides da critica oscilaram e uma andlise que busca respostas para tais variacbes
apresenta-se como um pertinente objeto de estudo, sendo que a analise das criticas
jornalisticas podera oferecer elementos para a melhor compreensdo das transformacdes
ocorridas no cinema de Walter Hugo Khouri no periodo discutido. Durante estes anos,
convém destacar que Khouri desenvolveu a maior parte de seu trabalho como cineasta, a
partir de um estilo em torno da discussao de temas existencialistas, intimistas e de carater
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psicolégico. Diante deste quadro, uma pesquisa que revele a tendéncia das opinides da
critica especializada sobre o diretor parece ser imprescindivel.

Materiais e métodos: A pesquisa utiliza a metodologia da analise do discurso de linha
francesa para investigar a construcdo de sentido das resenhas criticas sobre os filmes do
diretor. Também sera realizada pesquisa documental na Cinemateca Brasileira, na cidade
de S&o Paulo, — que esta parcialmente realizada - e pesquisa bibliogréfica.

Resultados e discussdes: Em uma época de efervescéncia cultural e Ditadura Militar no
Brasil, o Cinema Novo constituiu uma memoria coletiva que produzia valores
inquestionaveis no setor artistico. Em funcéo disso, a critica cinematogréfica brasileira
demonstra uma inclinacdo afavel as obras provenientes do movimento. Tal cenario €
justificado por Schwarz (1992) como um meio de reconhecer a presenca cultural esquerdista
no ambiente artistico da década de 1960 e sua ousadia de enfrentar o Regime Militar.
Paralelamente, o cinema de Walter Hugo Khouri, desprendido de quaisquer filiacbes
politicas, ndo consegue conquistar essa parcela de criticos brasileiros. Exemplo dessa
premissa fica bastante evidenciado no texto do critico Paulo Perdigdo sobre Noite Vazia,
para o Diario de Noticias, do Rio de Janeiro, datado de 1° de agosto de 1965, em que o
autor reprova o filme de Khouri, comparando-o com os diretores do Cinema Novo e
atestando uma suposta falta de caracteristicas brasileiras da fita, afirmando que a obra é
“um filme que contradiz a possivel ideia possivel de tirar acima do conceito de cinema
brasileiro. Tal situacdo deu origem a um “patrulhamento ideoldgico”, que perseguiu o diretor
durante toda a sua carreira, porém nao o impediu de dirigir 25 filmes em 45 anos de
atividade cinematografica.

Conclusdo: Analisando as resenhas da critica cinematografica em relacdo a obra do
cineasta Walter Hugo Khouri no periodo entre 1964 a 1982, indica-se a possibilidade da
transformacdo do trabalho do cineasta. Entre estes anos, o autor diferenciou-se em trés
fases distintas. O projeto da dissertacdo de Mestrado sugere as seguintes hipoteses: apesar
de todas suas obras serem existencialistas, os subperiodos especificados (1964-1968; a
década de 1970 e os anos 1980) demonstram diferenciacdes visualizadas pela critica,
devido aos seguintes circunstancias: na primeira fase (1964-1968), Khouri destaca-se como
autor eminentemente autoral, com grande aceitacao da critica. Na segunda fase (década de
1970) o cineasta investiu no erotismo da “Boca do Lixo”, com uma tentativa de combinacéo
com o existencialismo. A critica rejeitou. Finalmente, a Ultima fase (inicio da década de
1980) quando Khouri filmou Eros e Amor, Estranho Amor, utilizando a camera subjetiva,
roteiro sofisticado e um grande elenco, a critica teceu analises surpreendentes. Khouri
ressurgiu novamente como grande cineasta nos jornais e revistas especializados.
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Introducéo: Com o passar dos anos, a concep¢do dos jornalistas sobre o que significa
contar uma boa estoéria vai se alterando. Parametros utilizados na construcdo do texto
jornalistico no inicio do século XX cairam em desuso perto do seu final. Estudo realizado por
Casadei (2013) com a finalidade de verificar as mudancas ocorridas nesse periodo no
jornalismo de revista brasileiro concluiu que o regime de codigos padrbes, ou seja, das
formas de narrar, utilizados até meados da década de 1940, que privilegiavam a funcao
testemunhal do repoérter actante, deixaram de figurar nas revistas do final do século, como
Veja, que passaram a adotar um carater mais impessoal e com base em fontes-
testemunhas ou ndo testemunhas, como o0 especialista. “A experiéncia do reporter é
deslocada em diregéo a interpretacdo de mundo dada por uma instituicdo” (CASADEI, 2013,
p. 376). Fato é que, segundo a propria pesquisadora, alguns cédigos padrdes persistiram ao
longo do século — embora com aparicdo rara — por conta do estilo pessoal de alguns
jornalistas. Assim, como forma de estes imprimirem um ponto de vista (FRIEDMAN, 2002)
especifico, continuaram a ser usados, por exemplo, c6digos como o impressionista, em que
0 reporter se coloca como organizador do discurso, detalhando o que presencia em meio
aos acontecimentos, e o inquiridor, que se constitui em provocacgdes ao leitor na forma de
guestionamentos. Ambos promovendo a incursdo do jornalista na narrativa.

Objetivos: A pesquisa ora apresentada teve como objetivo verificar nas reportagens da
jornalista Dorrit Harazim — que trabalhou em Veja durante 24 anos e que em 2015 se tornou
a primeira brasileira a receber o Prémio Gabriel Garcia Marquez de Jornalismo na categoria
Exceléncia, em razao, inclusive, de seu trabalho narrativo — a presenca ou nao dos codigos
impressionista e inquiridor, de aparicéo rara na referida revista.

Relevancia do estudo: Diante da tendéncia a impessoalidade do texto jornalistico, em que
praticamente jA ndo se percebe a presenca do repdrter, torna-se relevante identificar
jornalistas que ainda primam por narrativas testemunhais e verificar de que forma o fazem.

Materiais e métodos: A partir de pesquisa documental, com uso de palavra-chave, junto ao
arquivo digital de Veja, foram levantados todos os textos assinados por Dorrit Harazim, e
somente por ela, de 30 de junho de 1993 a 17 de maio de 2000, sendo posteriormente
selecionados para andlise e identificacdo dos cddigos impressionista e inquiridor, os textos
enquadrados na classificacdo de reportagem adotada por Sodré e Ferrari (1986). Optou-se
pela analise de textos produzidos no terceiro periodo em que Dorrit trabalhou para a revista
em razdo de seu maior distanciamento em relacdo a época na qual os cédigos de funcao
testemunhal do repoérter actante eram mais comuns.

Resultados e discussoes: De 21 textos selecionados, apenas dois ndo acusaram a
presenca dos codigos em analise. Uma Unica reportagem possuia apenas o impressionista;
11, apenas o inquiridor; e sete, ambos os cédigos. Em todos os casos, ressalte-se, dividindo
espaco com cbdigos pertencentes ao regime adotado pela revista (que sdo nove, segundo
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Casadei). Com o uso dos cbdigos impressionista e inquiridor, a narrativa fornece indicios da
presenca do jornalista como testemunha, como ocorre na reportagem Mulher, crime e
castigo, de 1995, sobre a rotina em um presidio feminino. No texto, Dorrit conta 0 que
testemunhou nos oito dias em que passou na prisdo para compor sua reportagem.
Apresenta detalhes que sé uma pessoa que tenha estado no local pode fornecer —
caracteristica do cédigo impressionista. O mesmo ocorre na reportagem A face do siléncio,
de 1998, que traca um retrato da violéncia doméstica no Brasil, a partir de visitas feitas pela
jornalista a delegacias da mulher do Rio de Janeiro. Em um dos paragrafos, os codigos
impressionista e inquiridor sdo utilizados em sequéncia:

Alaize sai da delegacia mais insegura do que entrou. Uma folha de papel
gue recebeu da policial lhe queima as méaos: trata-se da intimacdo que
devera entregar ao marido, com data marcada para seu comparecimento
perante um juiz. Por que a intimagdo ndo é enviada pelo Correio? Por que
ndo é entregue por um policial? Por que tem de ser logo por ela, que ja
gastou toda sua coragem indo até a delegacia? (HARAZIM, 1998)

Desta forma, em vez de um relato impessoal, de observador, o jornalista desempenha um
papel actante, assumindo o dito como verdade. Das reportagens produzidas pela jornalista
no periodo em questédo, 90% delas apresentaram codigos que evitam relegar o repoérter a
funcdo de mero apurador, mas que, pelo contrario, ressaltam a sua presenca, aproximando-
o do leitor. Este percebe que, de fato, o reporter acompanhou o ocorrido, porque se coloca
no meio dele.

Conclusdo: Benjamin (1994), em O narrador, em 1936, acusou a informacdo de ser a
causadora de uma possivel derrocada da narrativa. O que se percebe, no entanto, quando
se identifica escolhas como as feitas por jornalistas como Dorrit Harazim, é que a narrativa
sobrevive, mesmo no ambiente da informacdo. Além disso, existem jornalistas que primam
por colocar sua concepcdo de boa estéria, de maior proximidade com o leitor, a frente de
determinismos institucionais ou que regem o amplo grupo de jornalistas de uma época.
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Grupo de trabalho : Publicidade e Propaganda
Palavras-chave : Comunicacdo organizacional. Competéncia em comunica¢ao. Inovacgao.

Introducéo: Discute-se a forma como a comunicagdo se relaciona e colabora na
constituicdo de uma organizacdo e compde um forte elemento indutor para o processo de
inovacdo no ambito organizacional. Trata-se do reconhecimento da inovagdo como um
modelo de gestdo, que pressupde a hibridizacdo da competéncia em comunicacdo da
organizacdo com a cultura de inovacdo. Dito de outro modo, essa perspectiva ancora-se no
pressuposto de que a formacdo repertorial e comportamental gerada pela comunicacéo
organizacional no cotidiano organizacional podera refletir no processo de inovagéo
organizacional.

Objetivos: Discutir a comunicacdo como uma competéncia essencial (competéncia em
comunicacgao) a cultura de inovacgao.

Relevancia do Estudo: O estudo justifica-se pela atualidade do tema e necessidade de
pesquisas que ampliem a percep¢do sobre a contribuicdo da comunicacdo organizacional
nas organizacdes para geracao de novos conhecimentos e inovacéo.

Materiais e métodos: A metodologia, de carater exploratério, compreende uso de pesquisa
bibliografica que envolve sintese e didlogo com as fontes utilizadas. E um processo de
escrita prépria em que se privilegia a reflexdo que surge do contato com as fontes e do
confronto com a observacéao da realidade (DMITRUK, 2004).

Resultados e discussfes: A inovacao, embora seja um termo de carater polissémico que
abriga multiplas acepcdes, € um dos diferenciais competitivos que mais vem sendo
valorizado no século XXI. Isto porque passou a ser estratégica em varios setores da
economia mundial. Para um pais, a inovacdo pode ser vista como catalizadora do
desenvolvimento econdmico e social, capaz de gerar maior competitividade interna e
externa e, ainda, tem relacdo direta com a geracdo de emprego e renda, fatores que
promovem a economia nacional e o progresso técnico e tecnolégico. Enquanto que para as
organizacoes, a inovacao assume papel de protagonista, especialmente por estar atrelada a
geracdo de conhecimento novo, insumo proclamado como potencialmente gerador de
vantagens competitivas nos negocios. Destaca-se, dessa forma, que a capacidade de inovar
tornou-se uma poderosa varidvel competitiva para organizagfes, sugerindo que sua
aplicabilidade possa gerar maior crescimento, desenvolvimento e produtividade. Fato
instigante, entretanto, € que mesmo sendo um ativo importante nos diferentes ambitos
social, econdmico, organizacional, cultural entre outros a inovag¢do parece ndo avangar em
escalas e propor¢des mundiais (GORGULHO, 2013). Diante desse impasse uma pergunta
torna-se necessaria: por que mesmo com tantas iniciativas e investimentos as organizacdes
brasileiras ainda n&o conseguem avangar em inovagdo? Sem a pretensdo de esgotar tal
reflexdo, pode-se dizer que um dos obstaculos para inovacdo no &mbito organizacional pode
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ter suas bases nas dificuldades de se fazer legitimar a cultura de inovacdo por meio de
comunicacdo eficiente e constitutiva da realidade organizacional, capaz de qualificar as
praticas organizacionais e gerenciais inovadoras transformando-as em modelos de negdcios
sustentaveis. Esta é a problemética na qual esta pesquisa se inscreve. Parte-se do
pressuposto de que a forma como a comunicagdo é compreendida por uma organizacao, a
importancia desta em comparagcdo com as demais fungfes e competéncias organizacionais
pode determinar o valor que a inovacdo alcanca nesta organizacdo. Compreendemos que a
comunicacdo pode fazer avancar a inovacdo em uma organizacdo quando a mesma se
torna uma competéncia essencial (core competence), capaz de desenvolver habilidades tais
que facam com que seu modelo de gestdo esteja baseado em inovacdo. Logo, o
reconhecimento da inovacdo como modelo de gestdo passa necessariamente pela
incorporacdo da cultura corporativa que estimule a inovagéo, a qual pode estar ligada a
criagdo de uma competéncia em comunicagdo por parte da organizagdo. Embora a
obtencdo de competéncia em comunicacdo possua certa complexidade estratégica,
entende-se que esse processo requer ambientes organizacionais de aprendizagem que
valorizem a comunicacdo e favorecam o desenvolvimento de significados compartilhados
sobre inovagdo entre os agentes organizacionais, melhor dizendo, entre os publicos
envolvidos no processo de geracdo de inovacdo. Pois, a comunicacdo organizacional pode
transformar esses ambientes em espagos de mediagdo para geracdo e conversdo do
conhecimento novo e compartilhado, impulsionando o desenvolvimento de uma cultura de
inovacdo, a partir da participacdo, colaboracdo e a cooperacdo com e entre 0s agentes
organizacionais voltados a “[...] aquisicdo das habilidades de processar a informagéo que
circula na organizacdo e de adquirir conhecimento em comunicacdo; espacos de
aprendizagem individual e coletiva, em que o conhecimento seja reconstruido e partilhado”
(DUARTE; MONTEIRO, 2009, p. 346).

Conclusdo: Consideramos que promog¢do da cultura da inovagdo estaria vinculada a
habilidade de uma organizacdo em criar e converter o conhecimento novo em inovacao,
facilitada por um espacgo de comunicacao de trocas potencial de informacao e experiéncias
gue privilegie o aprendizado para competéncia em comunicacdo. Oferecendo uma visédo
dindmica dos processos de interacdo e de relacdo entre 0s grupos, a competéncia em
comunicacao é essencial um cenario organizacional que pretenda desenvolver habilidades
gue tornem o modelo de gestdo organizacional centrado em inovacdo. Torna-se evidente a
importancia da comunicacdo como oxigénio da organizacdo, porque por meio dela a cultura
de inovacéo e a gestdo organizacional se sustentam e estimulam 0s processos existentes.
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Grupo de trabalho : Publicidade e Propaganda
Palavras-chave : comunicacéo, internet, fa, blog.

Introducdo: As possibilidades surgem com a Internet a cada dia, e uma delas é a grande
teia de relacdes e o surgimento de novos personagens no sistema comunicativo que detém,
de forma tdo semelhante quanto os veiculos de comunicacdo tradicionais, o poder de
influenciar e modificar a opinido do seu publico. A imagem do blogueiro pode ser definida
COmMo um personagem gue usa o0 espaco comunicativo virtual do blog pessoal para dialogar
com seu publico leitor e expor sua opinido sobre o préprio consumo e experiéncias ou
qualquer assunto que tenha afinidade. O blog é uma pégina com conteldo que se
assemelha a um diério virtual; possui linguagem simples e de “conversacdo” e caracteriza-
se pela facilidade de acesso e navegacao. Neste contexto destacado, pretendemos analisar
socialmente os vinculos criados entre fas e idolos, entender o conceito de fa e analisar a
bibliografia levantada para compreender se 0s conceitos sdo atualizaveis para a realidade
das redes digitais, das sociedades em redes e, especificamente, dos blogs — que colocam,
atualmente, um nUmero elevado de atores detentores do discurso como idolos e novas
celebridades.

Objetivos: Destacamos que o principal objetivo deste projeto € compreender como ocorre o
processo de formacgdo de lideres e mitos sociais para representacdo do self de variadas
tribos utilizando o blog citado como ferramenta para andlise dessas relacdes “idolo-fa”, além
de entender a concepcao do fa e atualizar o conceito para o meio digital.

Relevancia do Estudo: No contexto referido, € importante entender processos
comunicativos que ocorrem virtualmente e algumas ferramentas de mobilizacdo que
proporcionam a divulgacdo imediata de informacéo, criando um novo sistema de valoracéo
social que tornou possivel a proeminéncia de novos atores da informacdo. Neste sentido,
reforcamos a necessidade de compreender o comportamento da sociedade de projetar a si
em uma imagem eleita como herdi ou idolo, que teria sido trazido para a rede devido as
facilidades que esta ferramenta possibilita para o convivio, as rela¢des interpessoais e a
formacédo grupal, além de ter se tornado um ambiente de projecdo pessoal e de imperativa
convivéncia e participacao social.

Materiais e métodos: Neste projeto estudamos a Internet como Midia tratando sobre
relacbes sociais mediadas e a relacionamos a conceitos historicos e socioldgicos de
convivéncia e formacdes grupais. Estudar a internet como midia, como destaca Fragoso,
Recuero e Amaral (2011), é estudar préticas midiaticas e os atores sociais em rede. As
autoras apresentam algumas ferramentas que adotamos neste projeto: além do
levantamento bibliografico que antecede todo estudo, utilizamos no processo os métodos
gualitativos de etnografia, entrevistas e questionério dentro de nosso objeto, o blog “Depois
dos Quinze”".
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Resultados e discussdes: Em Cultura da Convergéncia (2009), o autor propde uma
andlise para definir as transformag@es tecnoldgicas, mercadolégicas, culturais e sociais que
estdo sendo inseridas no cenario contemporaneo dos meios de comunicac¢do. Analisa o
fluxo de contetdo que percorre nos multiplos suportes e mercados midiaticos, levando em
consideragcdo os comportamentos migratérios do publico, que oscila entre diversos canais
em busca de novas experiéncias de entretenimento. Jenkins (2009) fundamenta seu
argumento em trés conceitos basicos — e importantes termos para analise dos fas virtuais:
convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa. “Inteligéncia coletiva”
refere-se a nova forma de consumo, um processo coletivo da reunido de informacdes e que
até pode ser considerada uma nova fonte de poder. A expressao “cultura participativa”, por
sua vez, serve para caracterizar o comportamento do consumidor midiatico contemporaneo,
gue estd cada vez mais distante da condicdo de receptor passivo. JA4 a convergéncia
midiatica, o autor analisa como processo cultural tendo o modelo da narrativa transmidiética
como referencial da no¢do de convergéncia. O vinculo identitario que une os fas pode ser
uma série, um filme, uma colecao, crencas, costumes, enfim. E é importante frisar que estes
gostos sdo permeados pela cultura de cada individuo e sua prépria leitura sobre o que
consome e vive. O comportamento “tiete” migrado para a rede teria acontecido, portanto,
pelas facilidades que as novas ferramentas de compartiihamento de conteddo online
possibilitam e pelas mudangas sociais que ocorreram nos ultimos anos, que valorizam o
convivio e a participacao online.

Concluséo: E importante considerar que o publico mudou muito nos Gltimos vinte anos, o
gue acabou afetando os habitos de consumo cultural. Os consumidores fanaticos por algum
programa, seriado, ou qualquer outro produto inserido na midia (seja um cantor, um jogador
de futebol, um personagem, um blogueiro) vao percorrer os diversos suportes midiaticos
para acessar conteudos e produtos relacionados ao que lhes interessam. Podem n&o
conseguir alcancar todos os elos da cadeia, mas contemplam a sua experiéncia de consumo
dos conteldos a que teve acesso. A hipbétese central deste projeto é de que o
comportamento do fa estudado através das referéncias levantadas pode ser comparavel, e
possivelmente semelhante, ao comportamento dos fas digitais, representados aqui pelos
leitores do blog “Depois dos Quinze”. A realidade social tratada pelos autores frisados no
projeto seria, entdo, atualizada, ou mesmo refletida para as redes conectadas através da
internet. As relacdes teriam se tornado mais virtuais e as pessoas sdo espontaneamente
selecionadas para trocar informacoes.
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