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RESUMO EXPANDIDO 

Trata-se do resultado de discussões teóricas realizadas pelo corpo docente acerca do 

processo ensino-aprendizagem que fundamentaram a atualização da matriz curricular do curso de 

Relações Públicas da Universidade de Sorocaba. A partir do estudo das Diretrizes Curriculares 

Nacionais (2013) e das orientações pedagógicas institucionais, a nova matriz curricular contempla 

módulos semestrais estruturados a partir de objetivos pedagógicos que visam integrar teoria e 

prática, pesquisa e atuação profissional, bem como tecnologia e extensão comunitária. Cada 

módulo conta com a produção de um Projeto Integrador (componente institucional) para promover 

a aprendizagem interdisciplinar e contextual (THIESEN, 2008).  A denominação de cada módulo 

revela o foco do projeto integrador, quais sejam: 1º) prática criativa; 2º) prática de pesquisa, 3º) 

produção em áudio, 4º) produção em vídeo,  5º) planejamento estratégico em Relações Públicas, 

6º) estratégias em Relações Públicas, 7º)  relacionamentos estratégicos e 8º) resultados em 

Relações Públicas. Além disso, foram incluídos componentes como análise de dados e estatística, 

comunicação intercultural, gestão de conflitos nas organizações e ciência política visando a 

formação de profissionais mais críticos, analíticos, empáticos 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 é “Vida e Carreira”, que conta 

com conteúdos e práticas voltados para a autoformação e desenvolvimento da cidadania. No mais, 

a efetivação curricular dar-se-á por meio do fazer pedagógico, ou seja, da didática. Por muito 

tempo, os conhecimentos técnicos sobre o fazer pedagógico centravam-se na busca de uma receita 

universal de como ensinar os estudantes, desvinculados do contexto sociocultural. Nesse sentido, 

ainda permanece válida e atual a proposta de uma “didática fundamental” que “assume a 

multidimensionalidade do processo ensino-aprendizagem e coloca a articulação das dimensões 
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técnica, humana e política no centro configurador de sua temática” (CANDAU, 1984, p.21). A 

dimensão técnica refere-se ao processo de ensino-aprendizagem como ação intencional, 

sistemática, que procura organizar as condições que melhor propiciem a aprendizagem. A 

dimensão humana considera o relacionamento interpessoal e as relações subjetivas e afetivas 

presentes no processo ensino-aprendizagem. A dimensão política social considera que todo 

processo ensino aprendizagem é contextualizado, ou seja, acontece numa cultura específica com 

pessoas que vivenciam diferentes realidades socioeconômica (CANDAU, 1984). Por exemplo, a 

migração das aulas para o ambiente online em razão 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 avançar 

na formação docente em busca da articulação das três dimensões da “didática fundamental” para 

a efetivação de um currículo capaz de promover um ensino-aprendizagem para os novos tempos 

e para todos. Assim sendo, adequando o planejamento didático-pedagógico e investindo no 

aperfeiçoamento docente, a proposta da nova matriz curricular poderá romper com a educação 

fragmentada e com a histórica organização linear e racional dos conteúdos tendo como perspectiva 

a formação de profissionais capazes de solucionar os desafios da vida contemporânea, 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 mudanças no comportamento do consumidor, mais participativo e exigente em 

relação às questões sociais, as ações das marcas também se transformam para que estejam ali- 

nhadas às expectativas da sociedade e para que, com isso, resultem em benefícios de imagem, 

vantagens competitivas e, consequentemente, lucratividade. 

A publicidade é uma das formas que as empresas têm de tornar visível para seu público 

os investimentos realizados nas ações 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 comunicação deve estar em consonância com a prática, sendo 

contraditório fazer uma publicidade responsável e ao mesmo tempo haver desigualdade salarial 

entre homens e mulheres, baixa representatividade dos grupos minoritários na liderança e uma 

preocupação com aspectos sociais apenas da porta para fora. Quando o processo é legítimo 

existe um posicionamento sobre as questões sociais frequentemente debatido com seus diversos 

stakeholders e esse posicionamento é promovido e sustentado pelos líderes, com base no que 

foi definido de temas materiais e priorizado pela empresa. 

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

acesso à internet e às redes sociais digitais. As comunidades virtuais (RECUERO, 2009) 
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possibilitam maior participação dos consumidores, que interagem e opinam sobre o que as mar- 

cas fazem e comunicam. Espera-se uma resposta cada vez mais rápida e assertiva das empresas 

aos possíveis questionamentos que as pessoas, estejam elas no papel de consumidores ou cida- 

dãos, façam a determinada comunicação das marcas. 

Essa pesquisa tem como objetivo geral compreender como a agenda da responsabilidade 

social interfere, hoje, na comunicação publicitária das marcas por meio de uma metodologia 

que envolve pesquisa bibliográfica, pesquisa de campo realizada com profissionais de Comu- 

nicação e uma análise de caso do Magazine Luiza. Dialoga com pesquisadores que estudam o 

consumo como possibilidade de construção de valores, como Gilles Lipovetsky, Néstor Can- 

clini e Clotilde Perez, com uma abordagem em relação ao papel das marcas e da publicidade 

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

É possível concluir que há um distanciamento entre os esforços de sustentabilidade 

(quando eles existem) e os profissionais que trabalham em alguma das etapas do processo de 

criação e avaliação de campanhas publicitárias. Ao alcance deles, no entanto, está o dever de 

praticar uma comunicação mais responsável, representativa e respeitosa. Por mais complexa e 

subjetiva que possa ser a comprovação da coerência entre discurso e prática, alguns indicadores, 

como o relatório anual de sustentabilidade das empresas, o Global Reporting Initiative (GRI) e 

pesquisas sobre o público 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 episódio de feminicídio que ocorreu com uma funcionária le- 

vou a empresa a promover o debate sobre o combate à violência contra a mulher (primeiro 

internamente e depois para o público em geral) e a comunicação, além de consistente, tem base 

em ações concretas realizadas pela empresa. 

Não se trata de negar o real objetivo das ações de comunicação 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 são formadores de credibilidade. A identificação 

de fontes, um texto ser assinado, a quantidade de “provas” apresentadas (documentos, 

testemunhos), a suposta isenção de parcialidade (SOSTER, 2006; RODRIGUES, 2006) 

são pontos observados pelos próprios jornalistas. Contudo, esses fatores estão em cons- 

tante mudança e nem sempre são notados por todos, podendo variar de acordo com o 

contexto. Com a internet, essas alterações passaram a ser mais nítidas e mais velozes, 

mudando a dinâmica da própria produção de notícias. Adghirni (2004) afirma que a ve- 

locidade passou a ser determinante e “uma obsessão e um fim em si mesmo”. O valor da 

notícia 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 acessíveis, as pessoas passam a ter acesso a 

conteúdos do mundo todo. E a imagem técnica torna-se o centro dessas comunicações. O 

retorno à não-linearidade permite uma aproximação ao mundo concreto sem a conceitu- 

ação textual como intermediador, tornando o entendimento das mensagens mais rápido e 

fácil (FLUSSER, 2008). Por outro lado, a grande quantidade de acontecimentos e infor- 

mações, praticamente simultâneos, altera até mesmo a percepção temporal (fundamental 

no fazer jornalístico), ficando impreciso verificar exatamente de quando é cada informa- 

ção. A verdade, elemento fundamental da credibilidade, adquire então uma nova perspec- 
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tiva.  

Além da grande produção de conteúdos disponíveis, as distorções e manipulações 

foram ainda facilitadas pelos novos programas, surgindo uma gama de imagens cuja “ve- 

racidade” é de difícil distinção. Embora haja uma busca pelo verídico e uma aproximação 

com a realidade, ao mesmo tempo as distorções são também aceitas como parte desse 

novo universo e não são rechaçadas quando percebidas. A identificação da realidade no 

fluxo incessante de imagens que são produzidas e consumidas, além de dificultosa é ainda 

demorada. E a demora não é apreciada no universo em que velocidade é essencial. Nesse 

fluxo, a “verdade” torna-se, em muitos aspectos, até mesmo indiferente ou irrelevante. A 

desinformação pode ser tão ou mais informativa. 

Os termos “verdade” e “falsidade” passam a designar limites 

inalcançáveis. A distinção ontológica a ser feita é aquela que se dá entre o 

mais ou o menos pro- vável. E quanto menos prováveis são, tanto mais se 

mostram informativas. (...) Este é o novo significado do termo “verdade”: 

a tendência do universo rumo à desinformação pode ser calculada com 

probabilidade tão grande que tal desinfor- mação definitiva pode ser tida 

por informação “verdadeira”. (FLUSSER, 2008) 

 

As mensagens são verdadeiras na medida, portanto, que provocam reações verda- 

deiras. Embora argumente-se que algo inicialmente se tratava de uma mentira, os efeitos 

decorrentes são reais e devem ser considerados como tal. E é desse modo que se constrói 

o novo produto de predileção no consumo informativo, a superficialidade: unindo o que 

parece provável ou possível com uma ideia pré-concebida. 

 

Considerações finais 

Não se trata da falta de possibilidades, mas justamente do excesso delas, que pro- 

voca a inexistência de um caminho que explique e dê conta de todas as outras. “A difi- 

culdade de se construir ordenamentos culturais e políticos globais e a carência de formas 

de governabilidade mundial tornam pouco verossímeis as narrativas unificadoras”, afirma 

Canclini (2016). 

Ao imaginar um futuro, duas possibilidades extremas se apresentam como saída 
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da realidade que nos encontramos: de um lado, uma em que o jornalismo encontrou sua 

atualização e faz uso consciente e eficaz das imagens técnicas, mantendo com clareza as 

mensagens informativas necessárias na decisões individuais e coletivas; e uma segunda 

em que, dentro do ciberuniverso pleno descrito por Flusser, a distinção entre verdadeiro 

e falso esteja superado de tal forma que a medida para a credibilidade seja o grau de 

engajamento como demonstrativo de crença. 
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RESUMO EXPANDIDO 

 

 

Este paper tem como objetivo problematizar a existência das emissoras de rádios 

universitárias frente às exigências da contemporaneidade com questionamentos sobre 

gerenciamento, formato, aspectos socioculturais do público-alvo, além do papel 

educativo e cultural exercido na sociedade. Para isso, realizou-se um estudo internacional 

sustentado pela pesquisa qualitativa exploratória, 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 pautaram a observação, reflexão e análise de comportamentos dos 

sujeitos da investigação (equipe WCDB e The Point), uma vez que partiu-se do princípio 

de que o rádio é um capital simbólico da sociedade contemporânea, por ser um meio 

responsável há mais de um século pela divulgação da cultura, conhecimento científico e 

construção da cidadania para e na comunidade em que atua. Gestores, funcionários, alunos 

e professores foram ouvidos in loco e apesar de bons exemplos encontrados nas emissoras 

estudadas, os resultados apontaram desconexões entre a juventude e a comunidade 

acadêmica em geral sob o perigo de as estações se tornarem “espelho” de rádios 

                                                 
3  Jornalista, Relações Públicas e Pesquisadora - ALTERJOR ECA/USP e HCSM Mackenzie. 
Trabalhou em emissoras de rádio no Paraná e em São Paulo e foi professora da UNISA, Centro 
Universitário FIAMFAAM e Universidade Presbiteriana Mackenzie – entre 2000 e 2020. Atualmente 
é docente da Faculdade de Tecnologia de São Paulo (Fatec - Ipiranga). Doutora em Educação, Arte 
e História 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


1 

 

 

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

contrariando seu sentido original em ser um instrumento de ensino-aprendizagem e de 

troca cultural entre as comunidades envolvidas. Por isso, a utilização “inteligente” da 

tecnologia - tanto na produção dos programas como na divulgação adequada do conteúdo 

– tornou-se o único caminho encontrado para uma reconexão entre a juventude 

universitária digital junto à tradição do rádio universitário. As emissoras do século XXI 

se tornaram multiplataforma, podem ser escutadas em aparelhos tradicionais em ondas 

abertas ou multimídia pela internet, aplicativos de celulares ou mídias sociais digitais, 

mas, sem a “inteligência direcionada” da interface humanizada poderá ser apenas mais 

uma tecnologia disponível entre tantas outras. A pesquisa teórica para este estudo foi 

ancorada em quatro vertentes, a saber: 1) a história cultural com Burke (1992, 2002, 2008, 

2010); 2) cultura, comunicação e sociedade com com Caune (2012) e Hjarvard (2013); 3) 

as questões envolvendo a modernidade e pós-modernidade com Guiddens (1991), Hall 

(2005), Morin (2003), Ortiz (2008, 2011) e SCHIERMER (2019) e, 4) as pontuações e 

levantamentos sobre as histórias do rádio universitário norte-americano e brasileiro com 

Brant (1981), Kuhn (2001), Piñeiro-Otero (2011), Moreira; Del Bianco (2001), (Slotten 

(2009) e Silva (2009). 
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RESUMO EXPANDIDO 

 

 

Desde o início da pandemia por Covid-19, um sem-número de campanhas publi- 

citárias exibem apelo central similar: seria desejável e perfeitamente possível manter a 

vida em movimento sem sair de casa. Embora coberturas midiáticas pontuais tenham 

abordado o momento como propício para desacelerar o ritmo de vida, mais de um ano 

depois, a observação do cotidiano leva a considerar que, de modo geral, os níveis de pro- 

dutividade se mantenham ascendentes. 

O confinamento chega a ser posto como oportunidade às pessoas (física e jurídica) 

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 interminável, o que tende a estimular as tensões 

do isolamento, ao que a conectividade seria apresentada como solução quase mágica para 

driblar as dificuldades. 

Uma das bases do capitalismo seria a aceleração contínua da produção e do con- 

sumo – que se traduz em aceleração do tempo - e nem mesmo uma pandemia alteraria 

significativamente tal lógica. Por esse motivo, "as mobilidades, como metáfora e pro- 

cesso, estão no coração da vida social e deveriam ser centrais a qualquer análise socioló- 

gica” (Urry, 2001, p. 49). De fato, a forma como nos movemos, interagimos e usamos os 

recursos (coisas, espaços, tempo, dinheiro, energia) diz muito sobre modos de ser tidos 
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como atuais e desejáveis 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 físico: é preciso considerar 

a mobilidade física de pessoas e coisas e também as adaptações psíquicas e a mobilidade 

digital. 

Se a alta mobilidade – física ou digital – seria celebrada pelo capitalismo e pela 

publicidade, implicaria em grande esforço de adesão do self a modos de ser, viver, traba- 

lhar, 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 reconfiguração radical das estratégias de vida. 

Neste artigo, promovemos uma reflexão crítica, baseada em pesquisa bibliográfica 

em três eixos temáticos: 1) promoção midiática da conectividade; 2) capitalismo digital; 

e 3) desdobramentos da crescente digitalização da vida sobre as subjetividades. 

Como resultado, verificamos íntima relação entre as convocações para canalizar 

as atividades cotidianas em meios que permitam a captura, processamento e mercantili- 

zação de dados pessoais e a expansão do capitalismo digital. Os ônus psíquicos e sociais 

desse fenômeno seriam eclipsados por apelos sedutores para posicionar a vida digital- 

mente conectada como modelo de bem-viver. 
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INTRODUÇÃO 

 

 

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

qualificação e dissertação do mestrado em Comunicação na Faculdade Cásper Líbero. 

 

OBJETIVOS 

 

 

Investigar se e como o jornalismo tem sido reconfigurado pela infodemia, definida 

pela OMS como a superabundância de informações – algumas precisas e outras não 

(Schueler, 2020). A análise será ancorada na pandemia de Covid-19. 

Acredita-se, inicialmente, que vivemos a segunda era da desinformação. A pri- 

meira foi caracterizada por um jornalismo de afirmação em que a imprensa, enquanto 

instituição, demonstra seu papel profissional na apuração e divulgação dos fatos de inte- 

resse público. A segunda era, antecipada pela pandemia, é influenciada fortemente por 

um jornalismo reativo, de combate às informações falsas mas, também, muito dependente 

das agências de checagem. A intenção qualificar quais são estas reconfigurações do jor- 

nalismo: que podem ser de técnica, de linguagem, de ética, de processo de produção, de 

temporalidade, entre outras. 
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METODOLOGIA 

 

Para o desenvolvimento da discussão teórica do trabalho optou-se por revisão bi- 

bliográfica apoiada em observação reflexiva e análise exploratória de casos para ilustrar 

ou exemplificar as categorias encontradas. Pretende-se dividir em blocos temáticos sobre 

jornalismo, desinformação, velocidade na informação ou hiperinformação, reconfigura- 

ção do jornalismo na era digital e suas conclusões. 

 

QUADRO TEÓRICO DE REFERÊNCIA 

 

 

Sobre a infodemia, parte-se da definição da OMS em Schueler (2020) de que gru- 

pos distorcem conteúdos científicos e jornalísticos para disseminar teorias da conspira- 

ção, acusações, estatísticas falsas e afirmações inverídicas. Segundo Avritzer (2021), a 

desinformação do brasileiro afeta decisivamente o combate à pandemia de Covid-19. 

Também será necessário explicar que o termo fake news deve cada vez mais cair 

em desuso no jornalismo. Segundo Wardle (2020), a maior parte dos conteúdos nem são 

falsos, mas sim verdadeiros e utilizados fora de contexto. Recuero (2021) afirma que a 

desinformação circula mais e em maior volume do que outros tipos de conteúdo, especi- 

almente dentro das “bolhas” desinformativas, que são engajadas em sua propagação. 

A imprensa já foi considerada o quarto poder e a figura do jornalista como aquele 

que faz o recorte da sociedade, percebe o ambiente e seleciona os aspectos relevantes para 

informar seus leitores (Bordenave, 2004). E agora o jornalismo pode estar vivendo a se- 

gunda era de reconfiguração, influenciada pela desinformação, que já era existia, mas foi 

acelerada e amplificada pela pandemia de Covid-19. 

 

CONCLUSÕES 

 

 

A pesquisa é motivada pela possibilidade de contribuir para os estudos sobre a 

desinformação e como este fenômeno tem impactado a produção jornalística atual e in- 

fluenciado em sua reconfiguração. As próximas etapas incluem a elaboração da introdu- 

ção completa e o sumário comentado para posterior qualificação. 
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