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Resumo

O presente estudo de caso visa apresentar as estratégias das campanhas comemorativas da
Universidade do Estado da Bahia (UNEB), considerando como foco, a andalise qualitativa dos valores
da construcdo da cultura da participacdo alinhados aos fatores da comunicagdo publica e das Relagdes
Publicas. O artigo, inicialmente, apresenta um apanhado teérico e em seguida sdo analisadas 4 (quatro)
edicdes das campanhas do Dia das mades, com a proposta de fundamentar através de exemplos

praticos, o tema central deste trabalho.

Palavras-chave: Cultura da Participagdo; Campanhas; Comunicacdo Publica; Relacdes
Publicas.

Introduciao

Entende-se que quando se fala em cultura da participagdo, automaticamente estamos
envolvendo os estudos relacionados ao atual contexto das midias sociais. A participagdo dos diversos
publicos nos projetos e campanhas desenvolvidas por uma organizagdo ¢ um aspecto que estéd
interligado aos objetivos e metas institucionais. Além de ser um fator associado ao andamento das
atividades de uma determinada organizagdo, a participacdo visa desenvolver uma espécie de valores
importantes no estabelecimento de relacionamento institucional construtivo. Na comunicacdo publica,
especificamente, a constru¢do da cultura da participagdo, pode ser considerada como um desafio
organizacional na medida em que surge uma preocupacdo no modo em que a sociedade absorve uma

imagem distanciada dessas organizagdes.

'Trabalho apresentado no Il Simposio Internacional de Gestdo da Comunicagdo, Cultura e Turismo (SINCULT
2017), realizado em Salvador, Bahia, Brasil, dia 30 de novembro, 01 e 02 de dezembro de 2017.
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Algumas organizag¢des vém percebendo que as redes sociais podem ser grandes aliadas na
quebra dessa trivialidade relacionada a natureza publica. Percebe-se, portanto, que ndo seria possivel
uma desenvolver esta tematica, sem abordar as Relagdes Publicas, assim como os conceitos da area,
que podem ser considerados como agentes facilitadores dessa construcdo. Para o desenvolvimento
desta tematica levantou-se uma série de questionamentos que permeiam desde: Como ¢ construida a
cultura de participagdo em uma institui¢do publica através das campanhas de Rela¢des Publicas?
Quais aspectos devem ser analisados antes de desenvolver as campanhas? Quais abordagem e
estratégias utilizadas nas campanhas para trabalhar a questdo da cultura da participagdo?

A fim de responder e entender essa constru¢do, o trabalho esta estruturado como descrito a
seguir: inicialmente ha uma breve explicacdo sobre o contexto da ideia de participacdo e
interatividade, que perpassa deste o surgimento da imprensa até os dias atuais. Além disso, ha
uma abordagem acerca da defini¢do da Cultura da Participacdo, expressados através das ideias de
Jenkins (2008), Shirky (2001) e do conceito de participagdo social, abordado por Bordenave
(1983). Em seguida apresenta-se a comunicagdo publica com termos referentes a concepcao de
natureza publica e dos valores institucionais participativos, para mais, abordou-se o0s
condicionantes da comunicagdo através da abordagem de Bordenave (1983). Como fonte
esclarecedora do objeto de estudo, hda um breve resumo da estrutura comunicacional da
organizacdo escolhida, a UNEB. Por fim, apresentamos o estudo de caso, com a abordagem da
analise de conteudo das quatro campanhas do Dia das maes da UNEB, dos respectivos anos de

2014,2015,2016 ¢ 2017.°
1. A Cultura da Participacio

Quando partimos de uma andlise minuciosa e critica da histéria da comunicagdo e em
seguida a relacionamos com a atual interagdo e convergéncia das midias, podemos perceber
que este fato ndo ¢ apenas um acontecimento iminente da geracdo do século XXI, mas uma
construcao historica. A oralidade nos primeiros passos da comunicagao, segundo a historia da
comunicagdo, era a unica forma de interacdo social. A sociedade interagia entorno dos
discursos, das reunides, festas e das expressOes artisticas orais, ou seja, todo processo

comunicativo era estabelecido de maneira presencial, esclarece SHIRKY (2001):

Antes do século XX, realmente ndo tinhamos uma expressdo para cultura
participativa, na verdade isso teria uma espécie de tautologia. Uma fatia
expressiva da cultura era participativa - encontros locais, eventos e

? Arquivos disponibilizados pela Assessoria de comunicagdo - ASCOM UNEB.
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performances - porque de onde mais poderia vir a cultura?” (SHIRKY,2001,
p.23)

A participagdo social sé era estabelecida de maneira hierarquica e dependente, em um
modelo emissor-receptor, que permeou até séculos atrds, ou seja, ndo tinha alcancado o nivel
em que o receptor fosse um produtor e que pudesse interagir de maneira mais préxima com a
midia da época. Apds o estabelecimento da imprensa , assim como sua expansao, esperavam-
se uma maior inclusdo da sociedade como um todo, porém o processo tornou-se muito mais
complexo devido a fatores mercadologicos e sociais da época. Uma nova era surgia, assim
como uma nova maneira de participar. Segundo Shirky (2001, p.23), “a atomiza¢do da vida
social no século XX deixou-nos tdo afastados da cultura participativa, que agora que ela
voltou a surgir, precisamos da expressdo “cultura participativa” para descrevé-la.” Sobre este

advento, Vilches (2003) explica que:

“O surgimento das novas tecnologias, com a internacionalizagdo dos
mercados que caracteriza a era da globalizacdo, tem provocado uma série de
migracdes que ocorrem no seio da nova industria do conhecimento e cujos
efeitos se manifestam nos ambitos culturais, educativos e sociais dos
usudrios da comunicagdo.” (VILCHES, 2003.p.205)

Aliado ao conceito da cultura da participagdo encontra-se algumas defini¢cdes isoladas
relacionadas ao termo “participacdo”. Embora seja uma expressdo habitualmente utilizada no
cotidiano das organizagdes, € importante que se haja uma percep¢do singular sobre os conceitos
relacionados ao termo. Bordenave (1983) desenvolve a participacdo relacionada ao conceito de
participacdo social, afirmando que ¢ “o processo mediante o qual as diversas camadas sociais t€ém
parte na produgdo, na gestdo e no usufruto dos bens de uma sociedade historicamente
determinada” e que os niveis de participacdo podem ser traduzidos nas expressoes “fazer parte”,
“tomar parte”, e “ter parte”. Embora tudo possa ser considerado como participag@o, os niveis de

participacdo chamam a ateng@o sobre os publicos, classificando-os como passivos e ativos:

“E possivel fazer parte sem tomar parte e que a segunda expressdo representa
um nivel mais intenso de participacdo. Eis a diferenca entre a participagdo
passiva e a participagdo ativa, a distancia entre o cidaddo inerte e o cidadao
engajado.” (BORDENAVE, 1983,p.22)

Percebendo este fato, Bordenave (1983), afirma que a participacdo ndo se apresenta de
uma unica forma, mas ha diversos modos e niveis de representacdes. O autor divide-as como

participacdo de fato, espontanea, imposta, voluntaria, provocada e concedida. Dentre esses tipos
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participacdo apresentados pelo autor, a participacdo provocada ¢ a que mais se aproxima das
estratégias de Relagdes Publicas dentro da comunicagdo publica. Umas das caracteristicas
marcantes da participacdo provocada é o fato de que nem sempre ela surge como iniciativa dos
membros de um determinado grupo, mas que, as vezes trata-se de uma participagdo provocada por
agentes externos, que ajudam outros a realizarem seus proprios objetivos ou para atingir os

proprios objetivos do grupo ou organizagdo, ¢ o que Teixeira (2002) deixa claro ao afirmar:

A participacdo se torna como exercicio da cidadania ativa e “entender a
participacdo como processo significa perceber a interagdo continua entre os
diversos atores que sdo ‘partes’, o Estado, outras instituicdes politicas e a
propria sociedade”. (TEIXEIRA, 2002, p.30)

Bordenave (1983) destaca que mesmo dentro da participagdo ativa, pessoas que “tomam
parte”, hd diferencas na qualidade de participagd@o. De acordo com texto “a prova de fogo da
participacdo ndo ¢ quanto se toma parte, mas como se toma parte”. A partir da fala do autor
percebemos que as estratégias, ou seja, o caminho que a participagdo percorre, ¢ o que vai
determinar sua eficacia. Estar em um cenario participativo, ndo significa efetivamente uma
participacdo ativa com qualidade de fato, mas a atuacdo e a troca, ou seja, a interagdo serdo fatores
determinantes e que vao produzir resultados visiveis. JENKINS (2008) ao falar sobre cultura

participativa esclarece que:

“Nem todos os participantes sdo criados iguais. Corporagdes — € mesmo
individuos dentro das corporacdes da midia — ainda exercem maior poder do
que qualquer consumidor individual, ou mesmo um conjunto de
consumidores. E alguns consumidores tém mais habilidades para participar
dessa cultura emergente do que outros.” (JENKINS, 2008, p. 30-31)

Atualmente o conceito de participacdo, na era digital, relaciona-se com a ideia de co-
producdo. A internet, de certo modo, caracteriza ¢ atualiza o conceito que outrora ja se usava.
Além do receptor interagir com as midias, ele também pode apresentar-se como produtor da
mesma. Para Shirky (2001, p.23), “o simples fato de criar algo com outras pessoas em mente e
entdo compartilha-lo com elas, representa, no minimo, um eco daquele antigo modelo de cultura,

agora em roupagem tecnoldgica”. No contexto historico, Jenkins (2008) ressalta:

“A expressdo cultura participativa contrasta com noc¢des mais antigas sobre
a passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por
completo.” (JENKINS, 2008, p. 30-31)
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Podemos encarar a cultura da participagdo como o conceito que aborda o modo como
utilizamos os mecanismos tecnologicos de interacdo midiatica, para impulsionar o desejo de
participagdo ja pré-existente. E utilizar um conjunto de valores, modos e até mesmo o contexto
social para a inclusdo dos participantes inertes e motivagio dos participantes engajados. E
perceber, portanto, que mesmo com essas diferengas no interesse de participar, as organizagdes,
devem atentar para essa cultura que ha tanto tempo esteve presente, porém, o autocontrole e
outros fatores em potencial, tenham deixado de lado esse elemento que agrega valor as relacdes

humanas nas organizagdes.

1.1 A Cultura da Participacio e a atuacdo das midias sociais de interacio — A

convergéncia

A interagdo social surge do desejo humano em estar sempre em contato com o outro, seja
qual for seja a fonte motivadora. E exatamente por isso, que antes de nos aprofundarmos aos
conceitos relativos as midias de intera¢do social, precisamos deixar claro que a interacdo ndo
depende apenas das plataformas de midias, ela necessita da a¢do e do interesse do receptor, que
dentro dos conceitos da comunicagdo, entendemos como interesse publico. Quando observamos a
cultura da convergéncia, percebemos que essa interacdo social vigente no século XXI, nada mais ¢

que:

“Um fluxo de conteudos através de multiplos suportes midiaticos, a
cooperagdo entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.”
(JENKINS, 2008, p. 3)

A cultura participativa aparece neste contexto da convergéncia mididtica, porém, ela nao
depende somente dos mecanismos tecnolégicos, mas abrange os mais diversos aspectos da
cultura em geral. Pode-se encarar a convergéncia como o cendrio impulsionador e propicio
para a existéncia da cultura participativa. A participacdo ndo se concentra de maneira vertical,
de cima pra baixo, acredita-se que ja podemos abordar a interacdo horizontal, onde ambos
partilham de interesses comuns e no mesmo nivel. Para Coutinho (2000), a soberania popular,
democracia e cidadania sdo expressdes que, em ultima instancia, sintetizam a mesma coisa e,
devem ser pensadas como processos historicos de conquistas de novas determinagdes € nao

como algo dado, que vem de cima para baixo. E valido ressaltar que embora isso possa ser
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possivel, um dos dois lados ou mais, tera algum tipo de controle a maior que outro”.
Geralmente esta funcdo esta interligada as institui¢des que trabalham com os mais diversos
publicos, elas tendem a estabelecer um determinado modelo de atuagdo midiatica, de acordo
com a missdo e valores da mesma, desenvolvendo uma identidade propria nos elementos

utilizados em qualquer plataforma, eis entdo o que determina a cultura da convergéncia:

13

. onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e
midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e do poder
do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2008, p.2)

O publico ja ndo depende inteiramente e tdo somente que uma organizacdo fale por ele. O que
algum tempo atras poderia ser uma desculpa para a ndo participacdo ou inclusdo, hoje, o cenario e
0s mecanismos exigem essa tal interacdo. As institui¢des contemporineas ¢ democraticas estdo
percebendo o quanto é importante se atentar para o que a cultura da convergéncia vem oferecendo
como pontos positivos para a cultura da participacdo. Embora nem todas as instituigdes estejam
preparadas para esta mudanca, que € tanto cultural, social e midiatica, muitas deles acabam sendo
inseridas, talvez de uma maneira “arbitraria” no meio tecnologico. O grande perigo ¢ que muitas
deles ndo se preparam para os efeitos oriundos no decorrer do processo, pois conforme afirma o

autor: “a participagdo ¢ mais ilimitada, menos controlada pelos produtores midiaticos e mais

controlada pelos consumidores de midia.” Jenkins (2008) alerta que:

A interatividade refere-se ao modo como as novas tecnologias foram
planejadas para responder ao feedback do consumidor. (...) As restricdes da
interatividade sdo tecnoldgicas. (...) A participagdo, por outro lado, ¢
moldada pelos protocolos culturais e sociais. (JENKINS, 2008, p. 182-183).

Nota-se a constante a necessidade do ser humano em procurar outras possibilidades
comunicacionais, sejam para interagirem como produtores ou consumidores. A sociedade
tende sempre a esgotar o uso de uma determinada midia e caminhar para aquilo que seja
considerado rapido e interativo, porém ndo significa que ¢ a “morte” de uma determinada

midia ou comportamento, apenas ¢ as midias passaram a interagir de maneira mais complexa.

“Queremos estar conectados uns aos outros, um desejo que a televisdo,
enquanto substituto social, elimina, mas que o uso da midia social, na
verdade , atua.”( JENKINS,2008,p.18)
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Portanto, participar e interagir nunca estiveram tao interligados como nos tempos atuais. Embora
sejam termos parecidos, a este ponto, ja podemos compreender que para participar nem sempre ¢é
necessario interagir. A interagdo necessita de um feedback, do outro, de algo que seja
intermediado e incentive as participacdes. Sdo termos que se interligam e podemos encarar os

mecanismos midiaticos como elo impulsionador entre eles.

2. A comunicagio publica e o incentivo a cultura da participacio

Diferente das instituicdes privadas, que por sua maioria tem o interesse voltado ao
lucro, as instituigdes publicas carregam em sua natureza o carater ndo-lucrativo, de utilidade
publica. Além de fornecer tais servicos, ¢ dever do Estado promover as participagdes e torna-
los acessiveis para todos. E desta e outras necessidades que surge a comunicagdo ptblica. De
acordo com Zémor (2005) a comunicagdo publica assume diferentes formas ligadas as
missdes das instituigdes publicas e aponta que a comunicagdo publica ¢ encarregada de tornar
a informacgdo disponivel ao publico, de estabelecer a relacdo e o didlogo capazes de tornar um
servigo desejavel e preciso, de apresentar os servigos oferecidos pela administragdo, pelas
coletividades territoriais e pelos estabelecimentos publicos e de tornar as proprias instituigdes
conhecidas, portanto, de conduzir campanhas de informagdo e agdes de comunicagdo que
sejam do interesse geral. Embora as fungdes apresentadas por Zémor (2005), citadas por
Duarte (2007) *, aparentam ser apenas direcionadas para o fornecimento de informagdes.

Duarte (2007) ressalta:

Comunicagdo publica, entdo, deve ser compreendida com o sentido mais
amplo do que dar informagdo. Deve incluir a possibilidade de o cidaddo ter
pleno conhecimento da informagdo que lhe diz respeito, inclusive aquela que
ndo busca por ndo saber que existe, a possibilidade de expressar suas
posi¢des com a certeza de que serd ouvido com interesse e a perspectiva de
participar ativamente, de obter orientac¢do, educagdo e didlogo. (DUARTE,
2007, p. 64)

Para Heloiza Matos (1999), a comunicagdo publica ¢ uma vertente da comunicacio
governamental, a autora explica que na medida em que ela ¢ um instrumento de construgdo da
agenda publica e direciona seu trabalho para a prestagdo de contas, o estimulo para o
engajamento da populagdo nas politicas adotadas, o reconhecimento das a¢des promovidas

nos campos politicos, econdmico e social, em suma, provoca o debate publico. Nessa

4 Este livro é uma coletanea de artigos de diversos autores — Comunicacao Publica: Estado,Mercado,Sociedade e
Interesse Publico.
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perspectiva, compreendemos que a comunica¢do governamental geralmente busca canais
midiaticos para informar assuntos relacionados aos servigos de prestagdo de contas, enquanto
a comunicagdo publica, termo que vamos nos reter nessa discussdo, embora tenha em si a
mesma funcdo, estabelece uma “promessa de participagdo mais ativa e consciente dos
cidaddos”, (BRANDAO, 2007, p.5). Embora ambas tenham ligacdo, elas se diferem pelos

objetivos e pratica do uso dos meios comunicacionais, como apresenta:

“Comunicagdo publica coloca a centralidade do processo de comunicagdo no

\

cidaddo, ndo apenas por meio da garantia do direito & informacdo e a
expressdo, mas também do didlogo, do respeito a suas caracteristicas e

necessidades, do estimulo a participagdo ativa, racional e co-responsavel”
(BRANDAO, 2007, p. 61).
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Na comunicacdo publica ha muitos questionamentos relacionados a maneira em que as
informacgdes sdo transmitidas ao publico, que circulam entre a qualidade e a transparéncia das
informacdes. Para Duarte (2007), “a comunicagdo deve ser plena a tal ponto que possa oferecer ao
cidaddo condi¢des de se expressar enquanto personalidade critica e autdbnoma, emancipar-se ¢
compreender-se, de modo a fomentar uma capacidade de organizagdo ¢ mobilizacdo dos sujeitos
que consistirda, em ultima instdncia, na concretizagdo de uma cidadania ativa, fruto do
aprendizado, da produgdo coletiva de saberes, capaz de romper formas de exclusdo e opressdo e
encontrar caminho e modelos proprios de organizacio da vida coletiva.” E nessa busca por
encontrar caminhos ¢ modelos para inclusdo e a participagdo, que a comunicagdo publica, nesses
ultimos anos tem buscado estratégias para construir e fortalecer as relagdes institucionais. Para
Novelli (2006), a comunicagdo publica nada mais ¢ aquela “praticada pelos 6rgdos responsaveis
pela administracdo publica”, reforcando que a mesma consiste em “o processo de comunicagao
que ocorre entre as institui¢des publicas e a sociedade e que tem por objetivo promover a troca ou
compartilhamento das informagdes de interesse publico, passa a desempenhar um papel
importante de mediacdo para as praticas de boa governanga”. A possibilidade do cidadao ter pleno
conhecimento da informacao que lhe diz respeito, mesmo aquela que ndo busca por ndo saber que
existe, podemos compreender que a comunica¢do publica trabalha para mobilizar e incentivar a
sociedade por um caminho pouco apresentado, neste caso, a participagdo ativa. Zémor (2005)
ressalta que “a interatividade, em uma relacdo na qual os componentes sdo irracionais e afetivos,
implica o receptor. O acesso as informacdes e sua memorizagdo tornam-se melhores a partir do
momento que o receptor é ativo”. Marcia Duarte (2007) aponta que “é certo que as estruturas de
participacdo ainda sdo difusas e pouco organizadas e que seu processo de construgdo ¢ timido e
fragmentario, mas também, ¢ um fato que a comunicacdo e as novas tecnologias da informagéo
tém influenciado decisivamente o processo de transformagédo da sociedade brasileira.” O ambiente
das novas tecnologias de informagdo, possibilita que os publicos saiam da zona de conforto e
tornem-se agentes participativos. E neste sentido, que as institui¢des publicas estdo caminhando
para a construcdo da cultura da participagdo e de certo modo as organizacdes estdo dando uma
devida atencdo ao conteido ¢ ao modo como a sociedade tem tido acesso as informagdes. A
abertura a cultura da participagdo entre as organizagdes e aos publicos tem proporcionado uma
cooperacdo mutua e um tanto como positiva para o servigo publico. Na medida em que ha essa
construgdo, em decorréncia dos canais midiaticos, a comunicagdo publica consegue resolver uma
série de dificuldades, que por si sd, ou seja, sem ¢ interagdo e o feedback dos publicos se tornaria
inviavel. No ambito da comunicagdo publica ha exigéncias que estdo sendo percebidos e as

organizacdes tém redobrado a aten¢do. Conforme abordado por Zémor (2005) a relacdo do servigo
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publico, é submetida a quatro exigéncias: informar por dever, ressaltando que isso acontece
geralmente na auséncia de desejo ou motivacdo de campo; assegurar a pedagogia atrelada a uma
mensagem complexa, ou seja, ha uma didatica por volta de assuntos tidos como indigeriveis em
primeira instancia; incluir a comunicagdo no processo de identificagdo ¢ de entrega do servico e
por fim, contribuir para conferir sentido a vida coletiva. Na busca de implantar essas quatro
exigéncias e utilizando-as como um alicerce de constru¢do uma cultura de participagdo na
comunicacdo publica, é possivel entender que “a comunicagdo publica é ela propria, uma missido

do servigo publico”, Zémor (2005).

2.1 Os condicionantes da cultura da participa¢io na comunica¢io publica

Para os pesquisadores e profissionais na area da comunicagdo publica, principalmente os
contemporaneos, existem fatores que causam ruido e dificultam a ideia de constru¢do da cultura
da participacdo. Para eles, ndo basta apenas a existéncia de canais midiaticos, ou seja, ferramentas
auxiliadoras nessa missdo, mas, faz-se necessario uma adequagdo e até mesmo uma modificagdo

na maneira de projetar atividade ptiblica, mesmo que a passos lentos. Para Matos (2007):

“reduzir a comunicagdo aos canais de distribui¢do de informagao tem sido
insuficiente de forma geral, mas ¢ especialmente problematico para o campo
da comunicagdo publica. O desafio é viabilizar a esfera publica ampla, isto €,
o desafio ¢ implementar vias materiais e imateriais de troca de informagao
que sejam, a0 mesmo tempo, acessiveis, amigaveis e universais. Isto ndo
deveria incluir apenas os suportes tecnologicos e midiaticos, mas igualmente
outros compativeis e abertos ao ambiente da comunicacdo publica (MATOS,
2007, p.52-53).

Atentos a essa questdo, ¢ importante dentro dessa discuss@o, entender quais fatores
dificultam essa construcdo, pois a partir deles que podemos buscar solu¢des necessarias dentro da
realidade. E com essa proposta que abordaremos os condicionantes, termo abordado por
Bordenave (1983), que ¢é especificamente fatores distancia o publico, se usados de maneira nao
adequada. Dentro dos condicionantes na comunicacdo publica, surgem algumas hipoteses
inerentes a0 mesmo. Muitos desses fatores nascem das nas raizes da organizacdo, ou seja, nos
aspectos de sua natureza, outros condicionantes, firmam-se no decorrer dos anos, gerando uma
espécie de comodidade. Percebe-se que uns podem ser moldados facilmente, enquanto outros
dependem do tempo a seu favor. E com essa problematica que a cultura da participagio deve lidar,

segundo Bordenave (1983):
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“A participagdo ¢ inerente a natureza social do homem, tendo acompanhado
sua evolucdo desde a tribo e o cla dos tempos primitivos, até as associagdes,
empresas ¢ partidos politicos de hoje. Nesse sentido, a frustracdo da
necessidade de participar constitui uma mutilagdo do homem social. Tudo
indica que o homem s6 desenvolvera seu potencial pleno numa sociedade
que permita e facilite a participacdo de todos. O futuro ideal do homem s6 se
dard numa sociedade participativa.” (BORDENAVE, 1983, p. 17)

Quando o homem ndo vivencia a participacdo em sua totalidade essa mutilagcdo social, o
afasta do desejo de pertencer. Atentos a este fato as organizagdes publicas tem apostado em
conhecer e abordar estratégias que facilite a participacdo de todos. A construgdo da cultura da
participacdo na comunicagdo publica estabelece uma relacdo de dependéncia com a maneira com
que esta ¢ abordada e transmitida para os publicos. Por muito tempo algumas organizacdes se
privaram em estabelecer esse didlogo. O medo de ndo controlar os efeitos da abertura desta
relagdo é um condicionante consequencial da construgdo da participagdo, com isto, percebe-se que
“a questdo maior das sociedades democraticas se estabelece na medida em que o Estado se alia a
essa minoria, privilegiando o sistema de interesses em detrimento ao sistema de solidariedade.
Quando isso acontece, a participagdo social é enfraquecida, ja que a populagdo ndo se sente
empoderada, com pouca ou nenhuma voz diante dos demais”, Bordenave (1983). Incentivar a
cultura participativa ¢ arriscar para acertar e arriscar para construir. Porém, ndo ¢ arriscar sem
considerar posteriores efeitos, mas, adotar um planejamento de comunicagdo que estude , entenda
e alinhem os possiveis riscos a serem evitados. Ndo incentivar a cultura da participagdo é
continuar numa estagnacdo tecnologica e ideoldgica que ndo se encaixam nos conceitos

democraticos da comunicagdo. Para Peruzzo (1998):

Todos conhecem o ditado de que ‘informacdo ¢ poder’. Socializa-la ¢, entdo,
um primeiro passo no sentido de compartir o poder com o grupo, os
membros ¢ a comunidade” (PERUZZO, 1998, p.283).

Os condicionantes desaparecem ou sdo amenizados, na medida em que, aos poucos, €
estabelecido um dialogo com os publicos, atentando para o contexto, a linguagem e os canais de
acesso. Em uma analise rapida acerca dos condicionantes que sobressaem no uso midias digitais
na comunicacdo publica, consideramos aqueles que sdo maiores alvos de criticas, entre eles
podemos destacar os fatores relacionados a institucionalidade e fatores comunicacionais. Quando
se observa a estrutura organizacional de uma institui¢do publica, podemos perceber alguns
coeficientes que se destacam. Entre os fatores institucionais encontra-se a burocracia, que desde o
seu estabelecimento sempre foi um dos maiores alvos de criticas. Embora ela garanta o

andamento seguro das atividades publicas e as ordens exigidas pela mesma, a burocracia nao
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motiva os publicos a participarem de certos programas e atividades publicas. Quando participam,
de certo modo, as opinides ndo sdo positivas, que de certo modo distancia. Neste ponto. ja
podemos entender a cultura da participagdo esta entrelagado com o exercicio da cidadania e que a
comunicacdo, nesse processo, deve necessariamente ser plena.. A gestdo, por exemplo, é outro
condicionante que pode surgir a depender da sua visdo sobre a comunica¢do. Na comunicagdo
publica, € possivel observar que muitas vezes, a propria gestdo ndo compreende a importancia da
execucdo de determinada campanha ou agdo, ndo apenas para a constru¢do da cultura da
participagdo, mas também para o estabelecimento de uma relagdo aproximativa com os
publicos. Nesta mesma linha, podemos compreender como a verba publica pode ser outro
fator que influencia na atuacdo da gestdo, assim como na execu¢do de determinadas
campanhas, que geralmente exigem investimento financeiro. Fica claro que este
condicionante ndo ¢ tao facil de ser resolvido, pois a solug¢@o se encontra em outra hierarquia,
exigindo da equipe de comunicacdo uma criatividade maior na fase de planejamento. Em
casos singulares, a logistica também dificulta a realizacdo de alguns projetos, no caso da
UNEB, como exemplo, a caracteristica multicampi, prejudica a adesdo dos publicos que se
encontram em locais e culturas diferentes, sendo que na principal tematica deste trabalho esse
condicionante ¢ facilmente resolvido com a adesdo das midias sociais. Também podemos
destacar a estruturagdo de equipe como uma problemadtica, tanto como quantidade, tanto como
qualidade de treinamento para a 4rea especifica da comunica¢do publica. A falta de uma
equipe estruturada e que tenha nogdes da atuagdo mididtica na area publica, e, além disso, a
realizacdo continua de pesquisas que contribuam para possiveis discussdes contemporaneas.
Sdo nas pesquisas e discussdes que os estudiosos e atuantes da area tem oportunidades de
perceber a maneira viavel de alinhar teoria com a pratica. As discussdes, por exemplo,
proporcionam os mais diversos tipos de conhecimentos e atuacdes.

Para Marcia Duarte (2007), “comunica¢do e cidadania sdo conceitos interligados, cujo
crescimento e aperfeicoamento reforcam a existéncia mutua. A comunicacio deve ser plena a
tal ponto que possa oferecer ao cidaddao condigdes de se expressar enquanto personalidade
critica e autbnoma, emancipar-se ¢ compreender-se, de modo a fomentar uma capacidade de
organiza¢do e mobilizacdo dos sujeitos que consistira, em Ultima instancia, na concretizagao
de uma cidadania ativa, fruto do aprendizado, da produ¢do coletiva de saberes, capaz de
romper formas de exclusdo e opressdo e encontrar caminho e modelos proprios de
organizacdo da vida coletiva. Por mais que os fatores das praticas institucionais sejam

consistentes e adequados, os fatores mididticos também necessitam de uma atencdo
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redobrada”. O uso dessas ferramentas vao além da sua manutengdo ativa, pois de alguma
forma entende-se que o fazer comunicagao publica ndo ¢ ter todas as ferramentas disponiveis
para gerar conteiido, mas, enxergar a oportunidade de que com uso dessas ferramentas haja
mudang¢a na modo em que os aspectos institucionais influenciam , podemos verificar isto na
afirmacdo de Duarte (2009) que diz que os canais de didlogo estimulam o exercicio da
cidadania ativa e a viabilizacdo da mudanca em beneficio do interesse comum. As instituigdes
publicas t€ém encontrado oportunidade tanto no modo de linguagem com seus publicos, tanto
com contexto pelo qual estd inserido. A linguagem, por exemplo, na maioria das vezes, era
voltada para todos os publicos em um mesmo tom, quase sempre nas normas cultas e
padronizadas, atualmente as organizagdes que se preocupam- com a tematica da cultura da
participagdo acabam adotando para uma linguagem leve, dindmica e até mesmo comica. Isso
ndo quer dizer que as organizagdes devem deixar de lado a institucionalidade e transitar
apenas para a linguagem coloquial, mas que ¢ necessario que as pesquisas e discussdes
ajudem em um equilibrio entre esses dois fatores, pois se entende que “na medida em que a
comunicag¢do serve ao entendimento (e ndo s6 ao exercicio das influéncias reciprocas) pode
adotar para as interagdes o papel de um mecanismo de coordenacdo da a¢do e com isso fazer
possivel a agdo comunicativa”, Habermas (1997). Portanto, os condicionantes desaparecem ou
sdo amenizados quando aos poucos ¢ estabelecido um didlogo com os publicos, atentando

para as caracteristicas da organiza¢do e com o contexto, a linguagem e os canais de acesso.

3. A UNEB e as campanhas comemorativas

A Universidade do Estado da Bahia (UNEB) ¢ uma institui¢do publica de ensino
superior que esta presente em todas as macrorregides do Estado da Bahia. A UNEB possui 29
Departamentos instalados em 24 campi: um com sede na capital do Estado, onde se encontra a
administracdo central da instituicdo, ¢ os demais distribuidos em 23 municipios baianos.” No
regimento geral® da universidade, a sua missdo tem como a producdo, difusdo, socializagdo e
aplicacdo do conhecimento nas diversas areas do saber. Sobretudo, seus objetivos estdo voltados
para a formacdo integral do cidaddo e o desenvolvimento das potencialidades econdmicas,
tecnologicas, sociais, culturais, artisticas e literarias da comunidade baiana, sob a égide dos

principios da ética, da democracia, das agdes afirmativas, da justiga social, pluralidade étnico-

> Informagdes retidas do site da UNEB. Disponivel em: http://www.uneb.br/institucional/a-universidade/
Pesquisa em : 29/09/2017

6 Informagdes retiradas do regimento geral da UNEB. Disponivel em:
http://www.uneb.br/files/2009/10/REGIMENTO-GERAL-DA-UNEB-2012.pdf Pesquisa em: 29/09/2017
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cultural e demais principios do Direito Publico. De natureza multicampi e multirregional’ e com
quase com 57 anos de origem ¢ 34 de institucionalizacdo, a UNEB se caracteriza como uma
universidade plural, inclusiva e democratica. Valores como participacdo, inclusdo, democracia sao
os mais evidenciados pela instituicdo. Em sua estrutura comunicacional, a UNEB tem como setor
responsavel a Assessoria de Comunica¢do (ASCOM). A Ascom ¢é constituida por quatro nucleos
em habilitagdes diferentes: Design (NucDesign), Jornalismo (Nujor), Relagdes Publicas (Nurp) e
o Nucleo de Audivisual (NAVI). Os nucleos atendem uma estrutura que direcionam o foco das
atividades exercidas que sdo: comunicacdo interna, externa, digital ¢ identidade visual. Em foco
neste estudo, apresentamos o Nucleo de Relagdes publicas (NURP) que desempenha vérias
funcdes direcionadas desde o fortalecimento da comunica¢do e imagem institucional e também,
na constru¢do do relacionamento da instituicdo com seus publicos. Entre suas fun¢des, cabe ao
Nurp responder pelo planejamento, execucdo, sistematiza¢do e gestdo de agdo e estratégias de
relacionamento, ou seja, busca adequar as mais diversas realidades nos projetos prezando pelos
valores de inclusdo e participagdo nas campanhas internas, utilizando técnicas da area das
Relacdes Publicas no sentido de diagnosticar e por em pratica estratégias que tenham como base
conceitos que direcionem a efetiva recepcdo das campanhas e alcancem as metas. Portanto,
promove a integracdo dos diversos profissionais da Ascom, assimilando os conhecimentos
conceituais e técnicos para a construgio de uma comunicagdo participativa. E importante
encararmos a UNEB como um ambiente que ultrapassa o conceito de publico interno e externo,
abordados tradicionalmente, por uma boa parte da area de comunicagdo. A universidade, por
fornecer os mais diversos projetos e programas, por conseqiiéncia, acaba adotando publicos pelos
quais inicialmente ndo eram os principais alvos.

Franga (2004) propdoe um modelo de estudo dos publicos que define os tipos publicos
como essenciais, ndo essenciais ¢ de redes de interferéncia, salientando as interagdes que
assumem graus de dependéncia, participagdo e de interferéncia. Essa classificacdo permite com
que as organizacdes justifiquem seus projetos ¢ entendam o porqué da importancia de acdes
estratégicas que ajudem a construir um relacionamento estratégico com os publicos,
principalmente os essenciais. Consideram-se como publicos de interesse da universidade: o corpo
docente; o corpo discente; o corpo técnico administrativo e colaboradores eventuais; institui¢des
do Estado; atores da Sociedade Civil; 6rgdos e agentes da imprensa; institui¢des da iniciativa
privada e do Terceiro Setor; movimentos sociais; fundagdes, agéncias e institutos de pesquisa;
outras instituicdes e estabelecimentos de ensino. No caso da UNEB, iremos nos atentar aos

publicos essenciais, que de acordo com Franga (2004) sdo aqueles ligados juridicamente a

7 A universidade possui 29 Departamentos instalados em 24 campi.
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organizacdo e sdo fundamentais para sua constituicdo, manuten¢do, estrutura, sobrevivéncia e
execugdo das atividades-fim, como investidores, acionistas, socios, empregados, fornecedores,
clientes e/ou consumidores, etc. Os publicos da UNEB sédo diferentes, ndo apenas pela fungdo ou
influéncia que exercem sobre a universidade, mas também pelas caracteristicas que estdo no perfil
dos mesmos, como por exemplo: a idade, o tipo de midias que mais acessam (tempo, contetido,
linguagem), temas dentro do contexto que interessam, entre outros pontos. No presente trabalho
iremos analisar dois perfis de publico essenciais da universidade: estudantes e servidores. Os
estudantes, ndo tdo somente no campus I, sede da instituicdo, que a UNEB, incluiu estudantes de
diferentes géneros, culturas, situacdo socioecondmica e regional, através do carater multicampi e
desempenho social. Esse ptblico tem mais facilidade para o uso das redes sociais ¢ assimilam
melhor assuntos correlacionados a atualidades e linguagens simples e humoristicas. Com relacao
as midias digitais o maiores acessos sdo voltados para o canal no facebook.No quesito nivel de
participacdo abordado primeiro capitulo, os estudantes sdo que mais possuem potencial para a
construgdo da cultura da participagdo, por terem facilidade em assimilar a linguagem eletronica e
os canais de midias digitais. Os servidores sdo os que tém vinculo trabalhista com universidade.
Projetam e constréi a universidade como o todo. Também ndo podemos considera-los por um
perfil unico. Dentro dos quadros dos servidores podemos encontrar a gestdo (servidores que
lideram as atividades e setores), os docentes e os técnicos-administrativos. Os terceirizados
fornecem servigos, sem vinculo contratual direto com a universidade, entre eles se encontram os
desde os que trabalham com limpeza até os que desempenham atividades administrativas. E
um publico que ndo tem tanta habilidade para o uso das redes sociais, porém, dentro da
instituicao t€m acesso as informagdes.

As campanhas comemorativas apresentam algumas singularidades. Na fase de pré-
analise observou-se que existiam duas modalidades de campanhas internas. A primeira com o
carater institucional, ou seja, abordam a tematica da natureza das agdes que a universidade
tem como fun¢do principal informar e promover a participacdo. A segunda modalidade com
aspectos institucionais, mas com teor comemorativo. Nas duas modalidades percebe- se que
as estratégias midiaticas sdo parecidas, porém, as caracteristicas de abordagem sao singulares.
As campanhas comemorativas quando trabalhadas de maneira correta, ou seja,
fundamentadas, tendem a desenvolver uma série de valores. Para Kunsh (2009) as a¢des
comunicativas devem ser resultantes de um processo de planejamento estratégico,
fundamentado em pesquisas e precisam ser guiadas por uma filosofia e politica de
comunicagdo integrada que levem em conta as demandas, os interesses e as exigéncias dos

publicos estratégicos e da sociedade. As campanhas de Relagdes Publicas para a cultura da
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participag@o apresentam todas as ferramentas possiveis para essa constru¢do. A assessoria, por
exemplo, desenvolve datas comemorativas que na realidade da UNEB sdo facilmente aceitas.
Para as campanhas do Dia das maées, a cada ano ¢ abordado um subtema para estreitar o
relacionamento entre os membros da comunidade académica. Além de assumir o a funcdo de
homenagear as maes, a data, como estratégia de relacionamento com os publicos essenciais da
universidade, proporciona que se desenvolvam alguns fatores importantes no fortalecimento desse
relacionamento, principalmente valores importantes para a cultura da participagdo e da
comunicacdo publica. Na busca de compreender a construcdo desse relacionamento ¢ a evolugdo
no quesito cultura da participacdo, apresenta-se a analise qualitativa das quatro (4) edig¢des

realizadas pela Ascom/UNEB.

4.Anilise - Campanhas do Dia das Maes UNEB®

e 2014: “Mae: nossa homenagem é para voce!”

Em 2014 a agdo do Dia das maes teve como titulo: “Mae: nossa homenagem ¢ para
vocé!”. A principio a proposta da agdo girou entorno da realizagdo de evento que
homenageassem as maes. A proposta do NURP foi desenvolver a¢des simples e de baixo
custo, porém que proporcionassem um determinado bem estar na comunidade académica. A
universidade contou com parcerias, que ajudaram a efetivar a acdo, entre elas, o proprio
projeto da instituicdo de massoterapia. Foram oferecidas atividades de lavagem de cabelos,
alogamento, oficina de maquiagem, fotografia e massoterapia. No facebook, como estratégia de
utilizacdo da ferramenta, a comunidade académica, no mesmo espacgo do evento, foi convidada a
tirar fotos com plaquinhas tematicas contendo frases carinhosas para as maes e em seguida, com
possivel interesse dessas pessoas, que seriam publicadas em um album na Fanpage Oficial da
universidade, que estava iniciando uso da mesma em campanhas do tipo. Além disso, ocorreu a
divulgacdo do concurso de fotos brindes, que conforme a quantidade de curtidas, as pessoas
seriam premiadas.

E comum percebemos que as datas comemorativas sdo usadas geralmente com fins
lucrativos pela maioria das organizacdes privadas, mesmo que os objetivos estejam ocultos
nas mensagens. Para a UNEB, uma instituicdo publica, datas como essas possibilitam a

adesdo dos diversos perfis de publicos, que dentro da rotina diaria ndo conseguem ter algum

¥ 0 estudo de caso seguiu a linha metodoldgica da Analise de conteudo.
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tipo de intera¢do direta com organizacdo. Considerando os conceitos e valores das Relagdes
Publicas e da Comunicagdo Publica ¢ valido reforcar que a realizagdo de campanhas dessa
caracteristica desfaz aos poucos o estereotipo de que um 6rgao institucional publico tem que
ser ou ¢ distanciado dos seus publicos. Para isto, o discurso deve estd alinhado com a pratica
da instituicdo. Nos estudos da psicologia, costuma-se afirmar que a memoria estéd interligada
com as sensagdes, € por essa linha entendemos que em algum momento essas pessoas,
subjetivamente recordardo a a¢do e em uma determinada situagdo comparativa, poderdo notar
o quanto a universidade possibilita lhe ¢ proxima quando relacionadas a outras institui¢des do
mesmo segmento. A realizagdo da campanha no proprio dia da comemoragao, como estratégia
de construcdo da cultura da participacdo, refor¢a o quanto a organizacao considerou os fatores
externos. Aspectos como cansaco, o estresse do dia a dia, a rotina influenciam na recepgao de
determinada acdo. No caso da campanha do Dia das maes e das atividades realizadas, elas
possibilitam que os publicos essenciais da agdo, sintam-se cuidados e importantes no
ambiente de vivéncia profissional e/ou académica. Para a cultura da participacdo, essa a¢ao
pode ser encarada como um tipo de preparacio para as campanhas posteriores. E importante
para a construcdo da cultura da participagdo que se haja uma atuagdo anterior, que
proporcione ao publico uma devida familiaridade com futuras campanhas, principalmente se
ocorre uma transi¢do nos tipos de ferramentas utilizadas. A UNEB, como uma institui¢ao
publica de ensino superior ao adotar esse modo de constru¢do preparatéria e educativa,
exercita no proprio publico a sensacdo de conforto e seguranca, além da atribui¢do didatica o
ensino de um novo hébito e na construcdo de uma nova cultura, relevando, portanto, uma
preocupacdo prévia da organizagdo. Nas fotos podemos perceber que ha uma interagdo dos
estudantes que participaram da homenagem presencial. Podemos atribuir tal fato, ndo apenas
pela questdo coletiva das fotos, mas também, pelo uso das plaquinhas com frases
“descoladas™ para serem postadas. No contexto da época, as plaquinhas eram tidas como
“febre” das comemoragdes, pois, apds 0 momento seriam postadas nas redes sociais. Entende-
se que essas “plaquinhas” podem ser encaradas uma espécie de convite de transicdo e do uso
continuo das redes sociais da universidade. A proposta de fotografar as pessoas com as
plaquinhas tende a provocar um sentimento de “curiosidade” que perpassa desde o resultado
das fotos e dos comentarios até das possiveis curtidas e ¢ trabalhada a sensagdo do ser visto e
reconhecido. Thompson (2008) refor¢a que nesse mundo de uma visibilidade mediada, o fato
de tornar visiveis as agdes ¢ 0s acontecimentos nao ¢ meramente uma falha nos sistemas de

comunicac¢do ¢ informagdo, cada vez mais dificeis de serem controlados. Trata-se de uma
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estratégia explicita por parte daqueles que bem sabem ser a visibilidade mediada uma arma
possivel. A ideia de entender o contexto atual e adequar para as campanhas institucionais, de
certo modo, chama a atencdo do publico, que nos dias atuais, buscam visibilidade, algo
também proposto no video de divulgacdo da agdo. Percebe-se que hd uma visibilidade maior,
oportunidade pelas quais ndo se deparam cotidianamente, principalmente na maioria das
organizac¢des publicas. Embora o video tenha assumido o formato de reportagem, percebe-se
que ha uma preocupacdo de entrevistar maes que representam a diversidade da universidade,
além do fato de poderem mandar recado para pessoas especiais para si. Além das plaquinhas e
do video, foi langado um concurso de fotos em que as pessoas poderiam enviar fotos como
homenagem a data comemorativa e em troca disto, uma receberiam uma lembranga. Brindes
nas organizacdes sdo incentivos que chamam atengdo em acdes, vivemos em uma sociedade
que ainda héd um estabelecimento de troca. Silverstone (2011) ressalta que “as comunidades
sempre tiveram uma composicdo simbdlica, e também material. Elas sdo definidas pelas
minucias da interacdo cotidiana, assim como pela efervescéncia da agdo coletiva e agimos
sobre elas e as traduzimos em agdes. Mas, sem sua dimensdo simbdlica, ndo sdo nada. Sem
seus significados, sem crenca, sem identidade e identificagdo, ndo hd nada: nada a que
pertencer, de que participar; nada para compartilhar, promover, e nada para defender.” Na
comunicagdo publica, por fatores financeiros, a abordagem sobressai muito no quesito
reconhecimento/visibilidade e que funciona facilmente para as geragdes atuais, embora
brindes ainda chamem atencgao.

Nesta campanha percebemos aspectos consideraveis para a construgdo da cultura da
participag¢do, porém, podemos encontrar alguns condicionantes que se revelem em alguns
elementos. Um deles ¢ o carater multicampi, que consistia na dificuldade de trabalhar com os
outros campi, ficando de fora publicos essenciais para a organizacdo. A linguagem ainda era
pouco aproximativa, no quesito provocacdo e incentivo de participagdo, assim como a
imagem utilizada na arte principal. Ainda utilizavam-se os canais mididticos de maneira nao
alinhada com que o publico mais acessava, como por exemplo: o blog e o portal. Com base
nisso, percebe-se que a institui¢do foi se atentando para esses aspectos, que € perceptivel uma
relevante evolugcdo nas campanhas seguintes. A singularidade da campanha “Mae: nossa

',’

homenagem ¢ para vocé!” esta na proposta de cuidado com o corpo, a lembranga de uma data
simbolica para a maioria das pessoas, que constréi o sentimento de pertencimento, sem

provocar um receio, relacionado ao fato de se sentirem “comprados”.
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* 2015 “A UNEB tem muitas maes”

A tematica dessa vez buscou representar as maes da UNEB. No planejamento de
comunicacdo da campanha, a ideia inicial era de estimular a comunidade académica a

homenagear mulheres, que além de serem reconhecidas pelas atividades profissionais e

(SR

académicas, desenvolvem essas competéncias relacionadas as caracteristicas ligadas
maternidade e que de alguma ¢é perceptivel pelos demais membros. Sabe-se que na
universidade hd uma relagdo diaria, principalmente entre servidores e estudantes e que muitos
acabem gerando certa proximidade, que semelhante com a relacdo maes e filho, e foi neste
contexto que surgiu a proposta de desenvolver o tema de 2015. A temadtica também estava
interligada ao mote institucional do ano vigente, ou seja, aos valores da universidade que
seriam enfatizados e trabalhados durante um periodo nas campanhas e projetos da instituigao,
a exemplo do vestibular, umas das campanhas mais importantes para a UNEB. Na campanha
¢ realizado um novo modelo de planejamento estratégico para as redes sociais através de uma
elaboracao sistematica do conteudo e os meios de divulgacdo da campanha. Nesta campanha a
ferramenta utilizada como estratégia central foi a criagdio de um video homenagem. A
proposta consistia na participacdo dos membros da comunidade universitaria, para o envio de
pequenos videos, onde convidariam uma “mae da UNEB” para fazer uma selfie, mas na
verdade a pessoa estaria gravando com o celular. O formato dessa estratégia surgiu da
influéncia do quadro do programa Altas Horas, “ndo ¢ foto, ¢ video” feito por Serginho
Groisman. A campanha do Dia das mdes assume uma postura mais elaborada, quanto ao
planejamento do uso das redes sociais. Percebe-se que varias mudangas com relagdo ao ano
anterior. Umas delas ¢ da tematica ter sido associada ao mote institucional: “Participe,
realize,transforme: #sejauneb”, em que a estratégia ndo buscou apenas uma padronizagdo de
identidade visual, mas também reforcar alguns valores institucionais da UNEB. O video tem
caracteristicas singulares que consideramos como arma potente para a constru¢ao da cultura
da participacdo. Dessa vez, buscou provocar a participagdo dos publicos, através de um
contexto atual relacionada ao seu uso, que proporcionou um referencial tipo de brincadeira
descontraida que instigasse a participagdo voluntaria dos publicos.. Nesta campanha uma
coisa ficou bem clara: a ndo participagdo, ou seja, o silencio, ¢ um uma resposta. Foi
repensado o que ainda ndo funcionava e impedia interacdo efetiva. Nos niveis de participagao,
Bordenave (1983), abordamos a participagdo provocada, que as vezes, surgem de agentes

externos para a realizagdo de determinado objetivo. A acdo, ndo buscou apenas ‘“criar”
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participantes, mas, buscou pessoas que interagissem e que saissem do estado do “eu apenas
participo”, para a postura do “eu interajo e participo”. Percebe-se que nas redes sociais uma
rede alimenta a outra, portanto, conteido pedido no facebook ¢é conteido do video.
Logisticamente, essa questdo ajuda profundamente na facilidade de conteudo no que reflete na
qualidade dos relacionamentos e no estimulo de trabalho e na producdo. Nota-se que ndo ha o
abandono das estratégias fora do contexto do midiatico, elas permanecem dando continuidade
ao relacionamento com os publicos que ndo tém tanta familiaridade com as novas midias. O
diferencial desta campanha foi o fato da organizag@o perceber que na construcdo da cultura da
participagdo, nem sempre o publico vai se engajar, sendo necessario que a organizagao se
posicione e torne-se o meio impulsionador, adequando e melhorando as agdes para as

campanhas futuras.

* 2016 “Maes: multiplos significados”

Diferentemente das campanhas anteriores, desta vez o planejamento da campanha foi
direcionada para a atuagdo da organizacdo com os publicos. O tema maes, multiplos significados,
trouxe reflexdo acerca do papel de ser mae para além da questdo da gestacdo. Para a assessoria:
"Embora seja a universidade um espago formal que sugere investimentos grandiosos nas areas
técnico-cientificas, este também deve ser um espaco de incentivo as agdes solidarias, valorizagdo
do ser e reflexdo, que sdo possiveis — também — através de agdes menores."’ Portanto,
campanha buscou trazer novas descobertas acerca do significado da mesma para a
comunidade académica. As agdes basearam-se nas plataformas do facebook e do video.
Composto de aproximadamente 05 entrevistados com perfis diferentes, a proposta do video
buscou levantar um questionamento acerca do significado da palavra mae para cada um deles
e fortalecer os diversos significados que sobressaem neste papel. Ja4 no facebook, segue a
mesma proposta do video. Convidou-se a comunidade académica, maes ou filhos da uneb,
para enviarem uma foto juntamente com um texto em que consta o significado da mae para
eles, em que seriam postadas na fanpage. Percebe-se aqui, que a campanha assumiu a estratégia
provocativa. Ao brincar com as palavras: mae, mainha, mamis, manhé, minha vida, a campanha,
de certo modo, aproxima os possiveis publicos alvos através da familiaridade com o tema. A frase
em destaque: "o que significa a palavra mae para vocé?", estabelece um didlogo, uma troca com o

participante/leitor. Além disso, o video dialoga com ag@o do facebook. As pessoas que estdo, em

? Falta obtida no documento de planejamento da campanha disponibilizado pela Assessoria de Comunicagdo.
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um universo distante da universidade, por exemplo, em outro campus, na visualizagdo do video,
percebem que quem participa € compartilha suas historias sdo reais. Trazer cinco (05) pessoas
diferentes fortalece essa ideia e visdes de significados diversos da palavra mae. Entende-se que
campanhas impulsionadas pela organizacdo, revelam que para além da fun¢do institucional, os
projetos sdo pensados de pessoas para pessoas, que no fim, buscam certa interagdo. Ressaltamos
que o ponto forte desta campanha foi o modo provocativo e a total atuacdo da organizacdo nas

redes sociais, além da crescente participagdo dos publicos.
* 2017 "Mais que um abraco: um aperto de mae."

Através de um trocadilho com a frase “mais que um abraco um aperto de mao”,
substituindo a palavra “mao” por ‘mae”, no ano de 2017, a UNEB permanece em busca de
aproximacao com o publico ao "brincar" através dos aspectos de linguagem simples e bem
humorada, sem abandonar o teor de homenagem e institucionalidade. A ideia da vez ¢
reforcar o respeito entre maes e filhos considerando as questdes de diferencas, sejam elas
sexuais, profissionais, entre outras. Claramente, hd o uso da estratégia testemunhal, tanto no
video quanto no facebook , que ¢ uma forte aliada na construcdo da cultura da participacao.
Na produc¢ao do video, participaram alunos e funcionarios que contaram as experiéncias com
suas maes relacionadas a questdo da aceitagdo, o respeito as diferengas e a diversidade. O
video simples e leve traz a tona valores habitualmente trabalhados pela instituicao, alinhados
a uma data comemorativa, que de certo modo, tem tudo a ver com a temadtica. Além da
divulgagdo do cartdo comemorativo, ocorreram outras duas agdes. A primeira relacionada ao
envio de fotos juntamente com um texto respondendo “quando vocé deu mais de um abrago
em seu filho? Quando vocé deu mais de um abragco em sua mae?. A segunda agdo resultou
no uso de uma nova tendéncia das redes sociais, que sdo os filtros tematicos para perfil no
facebook, que ficaram disponiveis na semana da comemoracao da data. O tema vinculado ao
um valor essencial para a universidade, que ¢ a diversidade, reforca o seu papel social e a
credibilidade que ha na execucdo continua destas campanhas. Conforme afirmado
anteriormente, o trocadilho entre a palavra “mao” e “mae” com relagdo ao abraco, busca no
publico um referencial de identificagdo com a campanha com elementos do seu cotidiano. No
video percebe-se que ndo ha personagens, mas pessoas reais ¢ vinculadas cotidianamente com

a universidade, que de certa forma, representa as demais pessoas existente neste ambiente.
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Essas pessoas s3o colocadas em uma situagdo em que sdo escutadas e podem opinar sobre
algo que nao lhe ¢ proximo, sem o medo do que vao falar e confortdveis com uma tematica.
Desenvolve-se nesta tematica uma consideravel quantidade de valores e aspectos
fundamentais que a cultura da participacdo ajuda a fortalecer na instituicdo, a exemplo, o
sentimento de pertencimento, quando a instituicdo possibilita a participagdo de qualquer um
dos seus publicos. Valorizacdo, quando fortalece a importancia da presenga e da participacao..
Visibilidade e reconhecimento, ao permitir a divulgacdo dessas historias nos principais canais
de didlogo da universidade. Além dos valores de inclusdo, ao permitir que publicos que nao
eram representados em campanhas como as do dias das maes, sejam vistos.. Portanto, por
mais que estejamos falando de um ambiente virtual, ou seja, tecnologico, tudo parte do real e
da vivéncia. Nao h4 como repassar algo nas midias sociais, sem antes perceber a magnitude

das experiéncias cotidianas da organizacao.

5.Consideracodes Finais

A partir de tudo que foi teorizado e analisado neste estudo de caso, foi possivel
identificar e responder os questionamentos que conduziram na constru¢do da pesquisa. A
principio, buscou-se responder como ¢ construida a cultura de participacdo em uma institui¢do
publica? Primeiramente, ¢ oportuno ressaltar que essa construc¢do, conforme revela o diagnostico
da universidade, surgiu numa espécie de preparacdo prévia para a cultura da participagdo, que
estavam alinhados com as fungdes de coexisténcia da instituicdo. Embora ainda ndo tivessem
realizado a pesquisa de comunicacdo, a assessoria ja tinha uma percepcao do contexto das midias
sociais para a construgdo da cultura participativa. A principio, pode-se atribuir tal resultado co-
relacionando com as discussdes na primeira edi¢do do Multicom '’ ¢ em seguida com a pesquisa
de comunicagdo interna de 2014', que veio para fundamentar e quantificar um sentimento de
participacdo pré-existente.

E nesse sentimento pré-existente que surge a indagacdo se a cultura participagio é
realmente construida ou incentivada. Afirmamos que a cultura da participagdo pode ser
construida, fato disso € que nem todas as organizagdes buscam e incluem no planejamento de
comunicacdo, uma conduta estratégica de atuacdo midiatica ou aqueles que possuem, ndo
conseguem estimular nos publicos o desejo de interagir e fazer parte no nivel mais da participacao

dessa cultura. Portanto, a cultura da participagdo ¢ construida, mas para que permanega

' A primeira edi¢io do Encontro Multicampi de Comunicagio da UNEB - MULTICOM ocorreu em maio de
2013, em Salvador.
' Resultado disponivel em: http://unebnurp.wixsite.com/pesquisa-comunicacao/donate Pesquisa: 29/09/2017
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consistente e eficaz, necessita ser incentivada. Teixeira (2002) afirma que “entender a participagao
como processo, significa perceber a interagdo continua entre os diversos atores que sdo ‘partes’, o
Estado, outras institui¢des politicas e a propria sociedade”. Cabe as organizagdes perceberem essa
interacdo ¢ que deve ser continua e ndo apenas como algo momentaneo. As campanhas de
Relacdes Publicas surgem como ferramenta estratégica desse incentivo, ao considerar todos os
aspectos da realidade da comunicagdo publica para poder construir essa nova cultura. A atuagdo
midiatica exige artificios e agdes adequadas a uma série de fatores abordados na pesquisa,
principalmente relacionados aos condicionantes. Muito ainda se questiona que aspectos devem ser
analisados antes de desenvolver as campanhas. O primeiro aspecto absorvido na analise é a
identificacdo do interesse publico e que esta totalmente relacionado aos motivos, meios e
oportunidades. Os motivos estdo relacionados com os objetivos da abordagem tematica das
campanhas e da realizagdo da mesma. E questionar-se: o “que impulsiona a realizacio desta
campanha?”. No caso deste estudo, o elo impulsionador é a construcdo da cultura da
participagdo, que estd totalmente ligado aos meios de proje¢do. Quando a organizagdo tem o
conhecimento sobre o meio, ndo apenas relacionados as ferramentas midiaticas, mas também
relacionado ao contexto e os publicos desse universo, ela consegue trabalhar as razdes dessa
construcao. Na campanha de 2017, por exemplo, hd uma preocupacao relacionada a este fato,
percebe-se que as tematicas foram focadas no contexto, na linguagem e no interesse dos
publicos, considerando fatores interessantes para o uso do facebook, que no caso, observa-se
pelo uso dos filtros tematicos.

Contudo, quando se alinha os motivos com os meios, ¢ possivel reconhecer
facilmente as oportunidades. As campanhas comemorativas ¢ um exemplo de oportunidade
que a UNEB incluiu como canal impulsionador da proposta da participagdo e interatividade.
Entende-se que a organizacdo, antes de tudo, deve-se entender se tal oportunidade esta
adequada a tematica, com os publicos e as ferramentas utilizadas. E interessante ressaltar que
as oportunidades, muitas vezes, surgem de maneira inesperada, porém, através do olhar
sensitivo e critico da organizagdo e das constantes discussodes e pesquisa do que ¢ de interesse
dos seus publicos, ela pode se firmar na rotina da organizagdo e desenvolver os objetivos da
constru¢do do relacionamento participativo. Na a¢do de 2015, a ideia da identificacdo da
oportunidade, através da utilizagdo da brincadeira que partiu de uma referéncia de um

programa televisivo e que ja fazia parte do interesse das pessoas.
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Foi possivel perceber que a abordagem e estratégias utilizadas nas campanhas comemorativas,
consideraram aspectos e valores enraizados na razdo de ser da instituigdo com os fatores
inerentes a constru¢do dessa cultura, a campanha de 2017 ressaltou alguns desses valores.

Em suma, buscamos apresentar pontos que foram reforcados, melhorados,
excluidos ou incluidos. Identificamos que nenhuma acdo foi realizada sem que houvesse uma
fundamentagdo e interesse positivo na inclusdo dos publicos e na consideracdo de aspectos
peculiares da instituigdo, que esta inteiramente interligada a educagdo, informacdo e na
inclusdo. Embora no decorrer do processo, ainda existam condicionantes que precisam ser
amenizados, percebe-se que o tempo e o trabalho continuo, conduzirdo o exercicio da
construcdo e do incentivo da cultura da participagdo para diminuir fatores que geram o ruido
ma comunicagao.

Salientamos que desenvolver assuntos do cotidiano, de forma leve e descontraida
ainda gera em alguns gestores, que cultuam excessivamente a burocracia e a
institucionalidade, a impressao/estereotipo de futilidade, perda de tempo ou acdes que devem
ser deixadas para ultima instancia. Porém, este estudo buscou rebater tal querela, sobre o
modo de construir o relacionamento e estabelecer a troca entre organizacdo e publico,
ressaltando qualitativamente o que hé por detras de cada estratégia.

Através de uma andlise comparativa evolutiva das campanhas, pode-se avaliar
mudancas empiricas no planejamento e execugdo, tanto como na abordagem temadtica, como
no modo de interagdo da UNEB com publicos. Este trabalho buscou debater e deixar em
aberto uma discussdo de melhoria e o do continuo incentivo das participacdes e inser¢ao dos
publicos nas atividades realizadas pelas instituicdes publicas. Buscou reforgar a importancia
da analise qualitativa, sem descartar a fundamentacdo da mensuragdo quantitativa.
Reforgamos, portanto, que a comunicagao publica e as midias sociais podem caminhar juntas
nessa construgdo, em um modo participativo e interativo, através de instrumentos basicos da
comunica¢do, a exemplo, dos encontros e pesquisas, em que o objetivo central seja na

constante busca de uma comunicagdo plena, justa e democratica.
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