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RESUMO EXPANDIDO

Trata-se do resultado de discussbes teoricas realizadas pelo corpo docente acerca do
processo ensino-aprendizagem que fundamentaram a atualizacdo da matriz curricular do curso de
Relacbes Publicas da Universidade de Sorocaba. A partir do estudo das Diretrizes Curriculares
Nacionais (2013) e das orientacBes pedagdgicas institucionais, a nova matriz curricular contempla
modulos semestrais estruturados a partir de objetivos pedagdgicos que visam integrar teoria e
pratica, pesquisa e atuacdo profissional, bem como tecnologia e extensdo comunitaria. Cada
modulo conta com a producao de um Projeto Integrador (componente institucional) para promover
a aprendizagem interdisciplinar e contextual (THIESEN, 2008). A denominacédo de cada modulo
revela o foco do projeto integrador, quais sejam: 1°) pratica criativa; 2°) pratica de pesquisa, 3°)
producdo em audio, 4°) producdo em video, 5°) planejamento estratégico em RelacBes Publicas,
6°) estratégias em Rela¢Ges Publicas, 7°) relacionamentos estratégicos e 8°) resultados em
Relacdes Publicas. Além disso, foram incluidos componentes como analise de dados e estatistica,
comunicacgdo intercultural, gestdo de conflitos nas organizacdes e ciéncia politica visando a
formacéo de profissionais mais criticos, analiticos, empaticos e, sobretudo, capazes de resolver
conflitos e lidar com os desafios que extrapolam as fronteiras espaciais e culturais. Outro
componente institucional contemplado na nova proposta curricular ¢ “Vida e Carreira”, que conta
com conteudos e praticas voltados para a autoformacéo e desenvolvimento da cidadania. No mais,
a efetivacdo curricular dar-se-a por meio do fazer pedagdgico, ou seja, da didatica. Por muito
tempo, 0s conhecimentos técnicos sobre o fazer pedagdgico centravam-se na busca de uma receita
universal de como ensinar os estudantes, desvinculados do contexto sociocultural. Nesse sentido,
ainda permanece valida e atual a proposta de uma “didatica fundamental” que “assume a
multidimensionalidade do processo ensino-aprendizagem e coloca a articulagdo das dimensdes
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técnica, humana e politica no centro configurador de sua tematica” (CANDAU, 1984, p.21). A
dimensdo técnica refere-se ao processo de ensino-aprendizagem como acgdo intencional,
sistematica, que procura organizar as condi¢cBes que melhor propiciem a aprendizagem. A
dimensdo humana considera o relacionamento interpessoal e as relagdes subjetivas e afetivas
presentes no processo ensino-aprendizagem. A dimensdo politica social considera que todo
processo ensino aprendizagem é contextualizado, ou seja, acontece numa cultura especifica com
pessoas que vivenciam diferentes realidades socioeconémica (CANDAU, 1984). Por exemplo, a
migracéo das aulas para o ambiente online em raz&o da pandemia, de um lado, demonstrou que as
ferramentas digitais podem contribuir para o ensino-aprendizagem numa sociedade conectada e
globalizada, por outro lado, evidenciou o reflexo dos abismos sociais e a necessidade de avangar
na formacao docente em busca da articulacdo das trés dimensdes da “didatica fundamental” para
a efetivacdo de um curriculo capaz de promover um ensino-aprendizagem para 0s Novos tempos
e para todos. Assim sendo, adequando o planejamento didatico-pedagdgico e investindo no
aperfeicoamento docente, a proposta da nova matriz curricular podera romper com a educacao
fragmentada e com a historica organizacdo linear e racional dos contetidos tendo como perspectiva
a formacéo de profissionais capazes de solucionar os desafios da vida contemporanea, bem como
capazes de “aprender a aprender” transformando a realidade a partir do fazer reflexivo e
contextualizado.
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RESUMO EXPANDIDO

Com as mudangas no comportamento do consumidor, mais participativo e exigente em
relacdo as questdes sociais, as acbes das marcas também se transformam para que estejam ali-
nhadas as expectativas da sociedade e para que, com isso, resultem em beneficios de imagem,

vantagens competitivas e, consequentemente, lucratividade.

A publicidade é uma das formas que as empresas tém de tornar visivel para seu publico

o0s investimentos realizados nas acGes promovidas por elas com causas sociais.

Por vezes, no entanto, observa-se um discurso vazio e sem legitimidade, o causewa-
shing. Mais do que o discurso, a comunicacao deve estar em consonancia com a pratica, sendo
contraditério fazer uma publicidade responsavel e ao mesmo tempo haver desigualdade salarial
entre homens e mulheres, baixa representatividade dos grupos minoritarios na lideranca e uma
preocupacdo com aspectos sociais apenas da porta para fora. Quando o processo € legitimo
existe um posicionamento sobre as questdes sociais frequentemente debatido com seus diversos
stakeholders e esse posicionamento é promovido e sustentado pelos lideres, com base no que

foi definido de temas materiais e priorizado pela empresa.

O controle do que é comunicado pelas empresas torna-se mais dificil com o amplo

acesso a internet e as redes sociais digitais. As comunidades virtuais (RECUERO, 2009)

1 Mestranda do Curso de Comunicacdo da Faculdade Casper Libero. Graduada em Publicidade e
Propaganda ePés-graduada em Inteligéncia de Mercado pela Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM). E-mail: caroltonussi@gmail.com.
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possibilitam maior participacdo dos consumidores, que interagem e opinam sobre o que as mar-
cas fazem e comunicam. Espera-se uma resposta cada vez mais rapida e assertiva das empresas
aos possiveis questionamentos que as pessoas, estejam elas no papel de consumidores ou cida-

daos, facam a determinada comunicacdo das marcas.

Essa pesquisa tem como objetivo geral compreender como a agenda da responsabilidade
social interfere, hoje, na comunicacdo publicitaria das marcas por meio de uma metodologia
que envolve pesquisa bibliografica, pesquisa de campo realizada com profissionais de Comu-
nicacdo e uma analise de caso do Magazine Luiza. Dialoga com pesquisadores que estudam o
consumo como possibilidade de construcdo de valores, como Gilles Lipovetsky, Néestor Can-
clini e Clotilde Perez, com uma abordagem em relacdo ao papel das marcas e da publicidade

articulada por autores como Rudimar Baldissera e Bruno Pompeu, entre outros.

E possivel concluir que ha um distanciamento entre os esforcos de sustentabilidade
(quando eles existem) e os profissionais que trabalham em alguma das etapas do processo de
criacdo e avaliagdo de campanhas publicitérias. Ao alcance deles, no entanto, esti o dever de
praticar uma comunicagdo mais responsavel, representativa e respeitosa. Por mais complexa e
subjetiva que possa ser a comprovacao da coeréncia entre discurso e pratica, alguns indicadores,
como o relatério anual de sustentabilidade das empresas, o Global Reporting Initiative (GRI) e
pesquisas sobre o publico interno divulgadas por empresas como Great Place to Work (GPTW)
ou Glassdoor podem auxiliar nesse desafio. Conforme analisado no estudo de caso do Maga-
zine Luiza, observou-se que um episddio de feminicidio que ocorreu com uma funcionaria le-
vou a empresa a promover o debate sobre o combate a violéncia contra a mulher (primeiro
internamente e depois para o publico em geral) e a comunicagdo, além de consistente, tem base

em acOes concretas realizadas pela empresa.

N&o se trata de negar o real objetivo das agdes de comunicacdo das marcas de incitar o

consumo e de trazer lucro, mas de trazer maior debate sobre o papel social das empresas.
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RESUMO EXPANDIDO

No jornalismo, diversos fatores séo formadores de credibilidade. A identificagio
de fontes, um texto ser assinado, a quantidade de “provas” apresentadas (documentos,
testemunhos), a suposta isencao de parcialidade (SOSTER, 2006; RODRIGUES, 2006)
sdo pontos observados pelos proprios jornalistas. Contudo, esses fatores estdo em cons-
tante mudanca e nem sempre sdo notados por todos, podendo variar de acordo com o
contexto. Com a internet, essas alteracGes passaram a ser mais nitidas e mais velozes,
mudando a dindmica da propria producao de noticias. Adghirni (2004) afirma que a ve-
locidade passou a ser determinante e “uma obsessao e um fim em si mesmo”. O valor da
noticia parece se encontrar mais na instantaneidade do que em critérios mais objetivos de
credibilidade.

As imagens técnicas, nesse sentido, encontram grande terreno na internet nesse
novo valor noticioso. Com dispositivos mais acessiveis, as pessoas passam a ter acesso a
contetidos do mundo todo. E a imagem técnica torna-se o centro dessas comunicagdes. O
retorno a ndo-linearidade permite uma aproximacdo ao mundo concreto sem a conceitu-
acdo textual como intermediador, tornando o entendimento das mensagens mais rapido e
facil (FLUSSER, 2008). Por outro lado, a grande quantidade de acontecimentos e infor-
macdes, praticamente simultaneos, altera até mesmo a percepcéao temporal (fundamental
no fazer jornalistico), ficando impreciso verificar exatamente de quando é cada informa-

cdo. A verdade, elemento fundamental da credibilidade, adquire entdo uma nova perspec-

2 Graduada em Jornalismo pela PUC, mestranda em Ciéncias da Comunicacdo pela Escola de
Comunicacdo e Artes da Universidade de S&o Paulo e editora na Band TV. E-mail:
suzana.pertinhez@usp.br.
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tiva.

Além da grande producdo de contetdos disponiveis, as distor¢cdes e manipulacbes
foram ainda facilitadas pelos novos programas, surgindo uma gama de imagens cuja “ve-
racidade” é de dificil distincdo. Embora haja uma busca pelo veridico e uma aproximacao
com a realidade, ao mesmo tempo as distor¢cdes sdo também aceitas como parte desse
novo universo e ndo séo rechacadas quando percebidas. A identificacdo da realidade no
fluxo incessante de imagens que sdo produzidas e consumidas, além de dificultosa € ainda
demorada. E a demora ndo € apreciada no universo em gue velocidade é essencial. Nesse
fluxo, a “verdade” torna-se, em muitos aspectos, até mesmo indiferente ou irrelevante. A

desinformacao pode ser tdo ou mais informativa.

Os termos “verdade” e “falsidade” passam a designar limites
inalcangaveis. A distin¢do ontoldgica a ser feita é aquela que se da entre o
mais ou 0 menos pro- vavel. E quanto menos provaveis sdo, tanto mais se
mostram informativas. (...) Este é o novo significado do termo “verdade”:
a tendéncia do universo rumo a desinformacdo pode ser calculada com
probabilidade tdo grande que tal desinfor-macéo definitiva pode ser tida
por informag&o “verdadeira”. (FLUSSER, 2008)

As mensagens sdo verdadeiras na medida, portanto, que provocam reacdes verda-
deiras. Embora argumente-se que algo inicialmente se tratava de uma mentira, os efeitos
decorrentes sdo reais e devem ser considerados como tal. E € desse modo que se constroi
0 novo produto de predile¢cdo no consumo informativo, a superficialidade: unindo o que

parece provavel ou possivel com uma ideia pré-concebida.

Considerac0es finais
N&o se trata da falta de possibilidades, mas justamente do excesso delas, que pro-
voca a inexisténcia de um caminho que explique e dé conta de todas as outras. “A difi-
culdade de se construir ordenamentos culturais e politicos globais e a caréncia de formas
de governabilidade mundial tornam pouco verossimeis as narrativas unificadoras”, afirma
Canclini (2016).
Ao imaginar um futuro, duas possibilidades extremas se apresentam como saida
1
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da realidade que nos encontramos: de um lado, uma em que o jornalismo encontrou sua
atualizacdo e faz uso consciente e eficaz das imagens técnicas, mantendo com clareza as
mensagens informativas necessarias na decisdes individuais e coletivas; e uma segunda
em que, dentro do ciberuniverso pleno descrito por Flusser, a distin¢do entre verdadeiro
e falso esteja superado de tal forma que a medida para a credibilidade seja o grau de

engajamento como demonstrativo de crenca.
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RESUMO EXPANDIDO

Este paper tem como objetivo problematizar a existéncia das emissoras de radios
universitarias frente as exigéncias da contemporaneidade com questionamentos sobre
gerenciamento, formato, aspectos socioculturais do publico-alvo, além do papel
educativo e cultural exercido na sociedade. Para isso, realizou-se um estudo internacional
sustentado pela pesquisa qualitativa exploratoria, de campo, em duas emissoras norte-
americanas da State University of New York — SUNY: WCDB FM campus Albany e a
89.1 The Point campus Brockport, entre setembro e novembro de 2019. Esses elementos
juntos e interligados pautarama observacdo, reflexdo e analise de comportamentos dos
sujeitos da investigacdo (equipe WCDB e The Point), uma vez que partiu-se do principio
de que o radio é um capital simbolicoda sociedade contemporanea, por ser um meio
responsavel ha mais de um século pela divulgacdo da cultura, conhecimento cientifico e
constru¢do da cidadania para e nacomunidadeem que atua. Gestores, funcionarios, alunos
e professores foram ouvidos in loco e apesar de bons exemplos encontrados nas emissoras
estudadas, os resultados apontaram desconexdes entre a juventude e a comunidade

académica em geral sob o perigo de as estacbes se tornarem “espelho” de radios

3 Jornalista, RelagBes Publicas e Pesquisadora - ALTERJOR ECA/USP e HCSM Mackenzie.
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e Histéria da Cultura pela Universidade Presbiteriana  Mackenzie.  E-mail:
lenize.cardoso@fatec.sp.gov.br


mailto:lenize.cardoso@fatec.sp.gov.br
mailto:lenize.cardoso@fatec.sp.gov.br

progiamas
p g casper pesQuisa

comerciais, um pequeno clube de amigos ou ainda a servir a interesses politicos,

contrariando seu sentido original em ser um instrumento de ensino-aprendizagem e de
troca cultural entre as comunidades envolvidas. Por isso, a utilizacdo “inteligente” da
tecnologia - tanto na produgdo dos programas como na divulgacao adequada do contetdo
— tornou-se o Unico caminho encontrado para uma reconexdo entre a juventude
universitaria digital junto a tradi¢do do radio universitario. As emissoras do século XXI
se tornaram multiplataforma, podem ser escutadas em aparelhos tradicionais em ondas
abertas ou multimidia pela internet, aplicativos de celulares ou midias sociais digitais,
mas, sem a“inteligéncia direcionada” da interface humanizada poderd ser apenas mais
uma tecnologia disponivel entre tantas outras. A pesquisa tedrica para este estudo foi
ancorada em quatro vertentes, a saber: 1) a histéria cultural com Burke (1992, 2002, 2008,
2010); 2) cultura, comunicacéo e sociedade com com Caune (2012) e Hjarvard (2013); 3)
as questdes envolvendoa modernidade e pds-modernidade com Guiddens (1991), Hall
(2005), Morin (2003), Ortiz (2008, 2011) e SCHIERMER (2019) e, 4) as pontuacdes e
levantamentos sobre as histdrias doradio universitario norte-americano e brasileiro com
Brant (1981), Kuhn (2001), Pifieiro-Otero(2011), Moreira; Del Bianco (2001), (Slotten
(2009) e Silva (2009).
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Isolamento conectado: capitalismo digital e convocacg6es para aconectividade na
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RESUMO EXPANDIDO

Desde o inicio da pandemia por Covid-19, um sem-nimero de campanhas publi-
citarias exibem apelo central similar: seria desejavel e perfeitamente possivel manter a
vida em movimento sem sair de casa. Embora coberturas midiaticas pontuais tenham
abordado o momento como propicio para desacelerar o ritmo de vida, mais de um ano
depois, a observacédo do cotidiano leva a considerar que, de modo geral, os niveis de pro-
dutividade se mantenham ascendentes.

O confinamento chega a ser posto como oportunidade as pessoas (fisica e juridica)
que souberem autogerir-se e aproveitar o tempo ‘de sobra’ para se envolver em mais ati-
vidades. A lista de coisas a fazer pode ser interminavel, o que tende a estimular as tensdes
do isolamento, ao que a conectividade seria apresentada como solugdo quase magica para
driblar as dificuldades.

Uma das bases do capitalismo seria a aceleracdo continua da producédo e do con-
sumo — que se traduz em aceleragdo do tempo - e nem mesmo uma pandemia alteraria
significativamente tal I6gica. Por esse motivo, "as mobilidades, como metafora e pro-
cesso, estdo no coracdo da vida social e deveriam ser centrais a qualquer anélise sociolo-
gica” (Urry, 2001, p. 49). De fato, a forma como nos movemos, interagimos e usamos 0S

recursos (coisas, espacos, tempo, dinheiro, energia) diz muito sobre modos de ser tidos

4 Professora da Universidade de Mogi das Cruzes (UMC-SP), Faculdades Cruzeiro do Sul (SP) e
educa- ¢do continuada na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM-SP). Mestre e
Doutoranda em Co- municagdo e Priticas de Consumo (ESPM-SP). E-mail:
rosa.fonseca@acad.espm.br
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como atuais e desejaveis em uma dada sociedade.

Assim que as subjetividades seriam convocadas a se mover como nunca. Vale
sublinhar que ‘mover’ vai muito além de transportar o corpo fisico: € preciso considerar
a mobilidade fisica de pessoas e coisas e também as adapta¢des psiquicas e a mobilidade
digital.

Se a alta mobilidade — fisica ou digital — seria celebrada pelo capitalismo e pela
publicidade, implicaria em grande esforco de adesdo do self a modos de ser, viver, traba-
Ihar, estudar, morar e se relacionar pautados por velocidade, flexibilidade e volatilidade.
Tudo isso pressionaria as rotinas, com impactos na vida profissional, social e subjetiva,
exigindo uma reconfiguracdo radical das estratégias de vida.

Neste artigo, promovemos uma reflexao critica, baseada em pesquisa bibliogréafica
em trés eixos tematicos: 1) promocdo midiatica da conectividade; 2) capitalismo digital;
e 3) desdobramentos da crescente digitalizacdo da vida sobre as subjetividades.

Como resultado, verificamos intima relacdo entre as convocagdes para canalizar
as atividades cotidianas em meios que permitam a captura, processamento e mercantili-
zacdo de dados pessoais e a expansao do capitalismo digital. Os dnus psiquicos e sociais
desse fendmeno seriam eclipsados por apelos sedutores para posicionar a vida digital-

mente conectada como modelo de bem-viver.
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INTRODUCAO

Este resumo expandido apresenta o estagio atual do projeto de pesquisa para futura

qualificacdo e dissertacdo do mestrado em Comunicacdo na Faculdade Céasper Libero.

OBJETIVOS

Investigar se e como o jornalismo tem sido reconfigurado pela infodemia, definida
pela OMS como a superabundancia de informacdes — algumas precisas e outras nao
(Schueler, 2020). A andlise sera ancorada na pandemia de Covid-19.

Acredita-se, inicialmente, que vivemos a segunda era da desinformagédo. A pri-
meira foi caracterizada por um jornalismo de afirmacdo em que a imprensa, enquanto
instituicdo, demonstra seu papel profissional na apuracédo e divulgacdo dos fatos de inte-
resse publico. A segunda era, antecipada pela pandemia, é influenciada fortemente por
um jornalismo reativo, de combate as informaces falsas mas, também, muito dependente
das agéncias de checagem. A intencédo qualificar quais sdo estas reconfiguracdes do jor-
nalismo: que podem ser de técnica, de linguagem, de ética, de processo de producdo, de

temporalidade, entre outras.

5 Mestrando em Comunicacgédo pela Faculdade Casper Libero. Possui bacharel em Comunicagao
Social com Habilitacdo em Jornalismo e pds-graduagdo em Marketing. E-mail:
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METODOLOGIA

Para o desenvolvimento da discusséo teorica do trabalho optou-se por revisao bi-
bliogréfica apoiada em observacéo reflexiva e anélise exploratoria de casos para ilustrar
ou exemplificar as categorias encontradas. Pretende-se dividir em blocos tematicos sobre
jornalismo, desinformacéo, velocidade na informacéo ou hiperinformacéo, reconfigura-

¢do do jornalismo na era digital e suas conclusdes.

QUADRO TEORICO DE REFERENCIA

Sobre a infodemia, parte-se da definigdo da OMS em Schueler (2020) de que gru-
pos distorcem conteudos cientificos e jornalisticos para disseminar teorias da conspira-
cao, acusacOes, estatisticas falsas e afirmac6es inveridicas. Segundo Avritzer (2021), a
desinformacdao do brasileiro afeta decisivamente o combate & pandemia de Covid-19.

Também sera necessario explicar que o termo fake news deve cada vez mais cair
em desuso no jornalismo. Segundo Wardle (2020), a maior parte dos contetidos hem séo
falsos, mas sim verdadeiros e utilizados fora de contexto. Recuero (2021) afirma que a
desinformacao circula mais e em maior volume do que outros tipos de contetdo, especi-
almente dentro das “bolhas” desinformativas, que s&o engajadas em sua propagagao.

A imprensa ja foi considerada o quarto poder e a figura do jornalista como aquele
que faz o recorte da sociedade, percebe 0 ambiente e seleciona 0s aspectos relevantes para
informar seus leitores (Bordenave, 2004). E agora o jornalismo pode estar vivendo a se-
gunda era de reconfiguracdo, influenciada pela desinformacéo, que ja era existia, mas foi

acelerada e amplificada pela pandemia de Covid-19.

CONCLUSOES

A pesquisa € motivada pela possibilidade de contribuir para os estudos sobre a
desinformacdo e como este fendbmeno tem impactado a producao jornalistica atual e in-
fluenciado em sua reconfiguracdo. As proximas etapas incluem a elaboragéo da introdu-

cao completa e o sumario comentado para posterior qualificagéo.
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