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Resumo

As logicas da circulacdo midiatica, foram por muito tempo encaradas como um simples
ponto de passagem de uma mensagem. Entretanto, com os estudos de Eliseo Veron,
datados de 1986, iniciou-se a estudar essa abordagem. Fausto Neto (2010) explica que a
circulacdo é um campo vasto para os estudos em comunicacgdo, articulando nas mais
diversas perspectivas. Assim, esse conceito tornou-se um novo polo comunicacional,
reconfigurando as gramaticas de producdo e recepcdo entre os atores sociais. Nesse
trabalho, temos como objetivo geral refletir sobre as estratégias comunicacionais em
circulacdo midiatica adotadas pela UFSM diante o cendrio de ataques ocorridos em maio
a novembro de 2019. Na fase inicial da analise, que a UFSM passou a agenciar a
circulacdo midiatica sobre a instituicdo, tornando os atores sociais agentes coprodutores
de reconhecimento midiatico, outorgado pela prdpria circulag&o.

Palavras-chave: Circulacdo Midiatica; Estratégias Comunicacionais, Agentes
Coprodutores.

Introducéo

Este trabalho se refere a uma reflexdo sobre as estratégias comunicacionais em
circulacdo midiatica adotadas pela Universidade Federal de Santa Maria mediante o
cenario de ataques as instituicbes de ensino superior ocorridos em maio a novembro de
2019. Tais ataques tiveram origem em falas do, entdo, ministrado da Educacdo e
posteriormente repercutidas em postagens do proprietario da loja Havan, Luciano Hang.
Para isso, a metodologia desta pesquisa esta voltada para um estudo de caso midiatizado
(WESCHENFELDER, 2019), articulando com outros trés procedimentos: uma analise de

inspiracdo na andlise de contetido, vamos seguir 0s “rastros da circulagao” (BORELLI,
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2020, p. 3), acontece a partir de recortes de fragmentos discursivos “sejam eles sites de
jornais, revistas, portais de noticias ou perfis de midias em redes sociais digitais.; e apos
isso vamos articular a observacdo aberta ndo participante, do material coletado. A
observacdo é apontada por Gil (2008) como uma acéo fundamental nas pesquisas, pois
norteia todo o processo de elaboracédo dela.

Destaca-se que este estudo esta inserido em um contexto maior, sendo um recorte
da pesquisa de mestrado que esta sendo desenvolvida na linha de pesquisa Midiatizagdo
e Processos Sociais, da Universidade do Vale do Rio dos Sinos sob a orientacdo da prof.

Ana Paula da Rosa. 9

Circulacéo: préaticas comunicacionais na UFSM

Na América Latina estuda-se o conceito de circulacao a partir do autor argentino
Eliseo Verdn onde, em 1986, apresentou tal conceituacdo no seminario realizado na
Universidade de Buenos Aires (VERON, 1986). Aqui no Brasil os autores a abordar a
circulacdo midiatica sdo o grupo de professores da linha de pesquisa “Midiatizacdo ¢
Processos Sociais”, do PPG em Ciéncias da Comunicacao, da Unisinos, na qual me
inscrevo.

Interessante destacar que os estudos que estdo relacionados a midiatizacdo
deixaram de ser pensado apenas no seu carater funcionalista, que enxerga a midia como
servico de algo ou de alguém (ROSA, 2016). A cultura midiatica, agora, faz parte do
cotidiano nas sociedades, reconfigurando o espaco e o territério (GOMES, 2017).

Hoje, os estudos que abordam a midiatiza¢do tém um olha mais aprimorado para
a circulagéo, que foi “esquecido” por muito tempo. A partir deste conceito complexifica-
se 0 modo de observar a midia e os efeitos que esta tem no tecido social. Fausto Neto
(2010) lembra que a atual cenario comunicacional com seus processos de midiatizagdo
crescente, potencializa “a circulacao institui novas formas de interagdes entre produtores
e receptores de mensagens, complexificando seus papéis, ao organiza-los segundo novas
dinamicas de interfaces” (FAUSTO NETO, 2010, p. 55). Podemos pensar, entdo que sem
0 processo de circulagéo as estratégias de comunicacdo da UFSM poderiam ter tomados
rumos diferentes, por exemplo. A UFSM desenvolveu acbes para pér em circulacdo
estratégias que pudessem transformar os agentes sociais em produtores de contetdo, com
0 objetivo de legitimar a instituicdo social, angariando prestigio e reconhecimento na

comunidade.
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Conforme esses apontamento, talvez, seja cabivel pensar a circulagdo como um
“terceiro polo” na comunica¢ao(FAUSTO NETO, 2010), que perpassando 0 emissor e 0

receptor e transforma-se em um ambiente de ressignificacdo da mensagem.

A circulagdo deixa de ser um elemento “invisivel” ou “insondavel” e ¢, gragas
a um trabalho complexo de linguagem e técnica, segundo operacfes de
dispositivos, que sua “atividade construcionista” complexifica o processo da
comunicacgdo, gerando pistas, instituindo novos objetos e, a0 mesmo tempo,
procedimentos analiticos que ensejem a inteligibilidade do seu funcionamento
(FAUSTO NETO, 2010, p. 55).

Nessa perspectiva, ¢ prudente delimitar que “a circulagdo ndo ¢ a distribuicao”
(FERREIRA, 2019). Entendemos a circulacdo ndo como a tiragem de um jornal, por
exemplo, ou a replicacdo de mensagens de forma automatica. A circulacdo € um campo
vasto para produgdo de sentidos. Jairo Ferreira (2019) aponta que existem trés
perspectivas par ase estudar esse conceito: a) a primeira € focada na problematica do
discurso e que acentua as relagdes entre producdo e reconhecimento, e tem como
principais percursores Eliseo Véron e Antonio Fausto Neto ; b) o segundo é sobre o lugar
da natureza na producéo social de sentido, do pensador argentino Mario Carlén; c) e a
terceira “se direciona para o dispositivo em analise e de analise, em que o investigador
questiona as relacdes possiveis visiveis em processos sociossémiotécnicos que devem ser
investigados” (FERREIRA, 2019, p. 149).

Weschenfelder (2019) explica que o impacto tecnoldgico no tecido social fez com
que os meio de comunicagdo dinamizassem de forma mais intensa as mensagens, que
hoje ocorrem de forma hiper instantaneo. “Como consequéncia, apoiaram os modos de
acessar dos sujeitos, permitindo a estes o papel de coprodutores nestes novos circuitos de
producdo e de circulacdo de mensagens. Com o efeito disso, a participacdo dos individuos
cresce nos processo midiaticos” (WESCHENFELDER, 2019, p. 61). Desta forma, os
atores sociais se tornam agentes de producdo no complexo ecossistema midiatico. Aqui,
destacamos a a¢do midiatica da UFSM, quando lancou um indexador de mensagens, o
#SouUFSM para dar espago aos atores sociais trazer as suas vivencias na universidade.
A UFSM aqui deixa de ser a produtora Gnica e exclusivamente dos sentidos que legitimam
a universidade diante dos ataques que estavam passando. A instituigdo traz os atores
sociais para a “disputa de sentido” (FAUSTO NETO, 2020), e esses tornam-se
coprodutores de sentidos, complexificando as agbes comunicacionais da instituigéo.

No entanto, destacamos, que a a¢cbes movimentadas pela circulagdo midiatica ndo
sdo pontualmente pensadas para um produto ou um estratégia comunicacional, por

exemplo, mas “uma série de processos, de expectativas, de interesses e de agdes que
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resultam em sua composi¢do como ‘um objeto para circular’ — e que por sua vez,
realimenta o fluxo da circulagdo” (BRAGA, 2012, p. 41). Portanto, uma acao
comunicacional, posta em circulacdo como foi a hashtag #SouUFSM, transforma-se por
diferentes  niveis de circuitos, ocasionando sempre a complexidade
(WESCHENFELDER, 2019).

Veron (2014) elucidada a distingéo entre producgéo e reconhecimento

A distingdo entre producéo e reconhecimento s6 exprime, no plano teérico, a
constatagdo da ndo-linearidade da circulagdo discursiva: a andlise das
propriedades de um discurso, explicaveis pelas regras de sua criacdo, ndo nos
permite deduzir seus efeitos de sentido sobre os receptores. A circulagdo
discursiva comporta um certo grau de indeterminacdo que a constitui. A
circulagdo do sentido é, por sua propria natureza, um sistema complexo, nao-
linear (VERON, 2003, p. 263).

Percebemos, com o auxilio dos escritos do Veron (2014) que a UFSM, ao langar-
se na busca por legitimidade, desenvolvendo a campanha #SouUFSM buscava
reconhecimento midiatico, que por sua vez pode até ser um sinébnimo. Quando a UFSM
lanca uma campanha de coparticipacdo dos agentes sociais complexifica as suas
abrangéncias. 1sso acontece, porque uma agao comunicacional que tem a coparticipagéo
da comunidade da UFSM, que estd construida em uma nova forma de ser no mundo
(GOMES, 2017).

Autores que estudam a circulacdo apontam uma defasagem ente a producéo e o
reconhecimento. Verdn (2007; 2013) aponta, através de um gréafico essa situacdo, o qual
nos adaptamos para 0 nosso objeto de estudo. Conforme a imagem a seguir.

Imagem 1: Defasagem em producao e reconhecimento adaptado para o #SouUFSM

Agentes coprodutores

— .4 GR: 7
Estratégias #SouUFSM
comunicacionais = GR;
UFSM midiatizadas Legitimacdo
CP GP e  GR3 — CR
=%  GR4
— GRn|

Fonte: (Adaptado de: VERON, 2013, p. 293)
Com o gréfico, Verdn (2013) quer explicar que existem diferencas entre as
gramaticas e logicas de producéo que séo, por sua vez, diferentes das gramaticas e logicas

de reconhecimento, diante de um Discurso Objeto (DO). Weschenfelder (2019) traduz o
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texto que que originalmente esta em espanhol. Assim, a autora pontua que as Gramaticas
de Producéo (GP) estdo subordinadas as CondicGes de Producédo (CP), o que possibilita a
nossa compreensdo da semiose, o0 qual estamos observando. O reconhecimento do DO,
apresenta o grafico diante de uma variada de Gramaticas de Reconhecimentos (GR), 0s
quais necessitam de reenvios a Condi¢do de Reconhecimento (CR). “Ocorre que os polos
comunicacionais se articulam segundo espaco-temporalidades destintas e, desta
dindmica, resultam efeitos de sentidos que se manifestam em marcas de mensagens postas
em circulagdo” (WESCHENFELDER, 2019, p. 64).

Desta forma, adaptamos o grafico do Ver6on (2013) para aproximar da nossa
pesquisa. Assim, o Discurso Objeto (DO) é o #SouUFSM, sendo orquestrado pela UFSM,
que estd representado pelas CondicBes de Producdo (CP), uma vez que agenciou a
circulacdo das estratégias comunicacionais midiatizadas, que estdo representadas pela
Gramética de Producdo (GP). O Reconhecimento do DO, aqui pensado como a
#SouUFSM, assim que foi posto em circulacdo, complexificou-se diante de inimeras
Gramaticas de Reconhecimento (GR), representado no nosso grafico pelos agentes
coprodutores, que necessitou do reenvios a Condicdo de Reconhecimento (CR),
representado pela legitimacéo que essa instituicdo busca na ambiéncia digital.

Assim, podemos entender que a UFSM p6s em circulagcdo as Gramaticas de
Producdo das estratégias comunicacionais midiatizadas para legitimar-se diante do
cenario de ataque que estava sofrendo. Nessa perspectiva, 0 #souUFSM precisava das
publicacbes dos agentes coprodutores para angariar legitimagcdo no ambiente digital, e
assim conseguir desvencilhar-se da crise o qual estava passando. Desta forma, os polos
comunicacionais, da #SouUFSM, estavam articulando-se segundo espaco-
temporalidades distintos e, desta dinamica, resultam efeitos de pertencimento a um lugar
— como 0 Sou UFSM, por exemplo. Mas assim como alerta Verdn (2013), ndo temos
como mensurar a repercussao total que os agentes coprodutores das estratégias
comunicacionais midiatizadas da UFSM, porque elas foram mdltiplas e em diferentes
formatos e plataformas tecnologias.

A circulacdo midiatica nos remete a uma potente estratégia comunicacional: a
valorizagédo do reconhecimento. A UFSM, quando agenciou a sua circulacdo de sentidos,
encontrou nesse “terceiro polo comunicacional” (FAUSTO NETO, 2010) a ambiéncia

perfeita para legitimar-se diante das agressdes que a universidade vinha sofrendo.
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Campus universitario midiatizado: smart-campus

Nesse topico, damos destaque aos efeitos que as tecnologias e as midias interferem
nas relacbes dos sujeitos, transformando e reconfigurando suas interacbes com a
sociedade. Assim, nesse capitulo vamos abordar o conceito de smart campus e do
afastamento da midiatizac&o aos diversos campos sociais, dentre os quais a educacao e
que se vincula com a ideia de midiatizag&o profunda.

Antbnio Fausto Neto (2008, p. 92) explica que ndo basta mais reconhecer a
centralidade dos meios de comunicagdo nos campos sociais, “mas de constatar que a
constituicdo e o funcionamento da sociedade — de suas préticas, ldgicas e esquemas de
codificacdo — estdo atravessados e permeados por pressupostos e ldgicas do que se
denominaria a «cultura da midia»”. Desta forma o campo da midia perde sua
exclusividade, “mas passa a ser a base das relacdes sociais, seja das instituicdes que sao
midiaticas como daquelas que ndo sdo” (PAULA, 2016, p. 63).

Hepp e Hasebrink (2018) explicam que com a recente onda de digitalizacdo da
sociedade, a midiatizacdo “entrou em um novo estagio: ndo ¢ mais conveniente captar o
impacto social da 'midia’ apenas como a influéncia de um dominio distinto (isto &,
jornalismo), separado de outros dominios do mundo social”’(HEPP; HASEBRINK, 2018,
p. 17). Assim, os autores apontam que a midiatizacdo profunda ndo é um conceito
homogéneo ou linear, mas identificam certa relagdo com o “bios midiatico” quando
explicam que “mesmo quando nos esfor¢amos para escapar dessa midiatizagao
contemporanea abrangente [...] a midiatizagé@o profunda inclui espagos de autorreflexdo e
fuga controlada para permanecer administravel para nds como seres humanos” (HEPP;
HASEBRINK, 2018, p. 18). Os autores lembram que uma caracteristica da vida cotidiana
contemporanea é a capacidade de poder se conectar em diferentes midias e explicam que
entende a conectividade principalmente como a “interconectividade de varios meios
devido & sua digitalizac3o e a infraestrutura da internet. E o caso de midias 'antigas' como
televisdo e imprensa digital, mas cada vez mais e com referéncia a comunicacgdo pessoal
para novas midias, como plataformas on-line e aplicativos para celular” (HEPP;
HASEBRINK, 2018, p. 20).

Couldry e Heep (2020) argumentam que podemos entender a midiatizacdo em trés
grandes ondas até chegar na midiatizacdo profunda. Os autores entendem a midiatizacao
a partir da mecanizagdo dos meio de comunicagdo, que parte da prensa de topografia e

culmina no entendimento das chamadas midias de massa; seguindo, entdo, para a
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eletrificacdo dos meios, com a chegada do telégrafo e seus sucessores os telefones e
demais meios de telecomunicacéo; e por fim, a digitalizacdo com a chegada da internet,
0s telefones celulares e a “interagdo cada vez maior de ‘inteligéncia’ de base
computacional a vida cotidiano, por meio dos quais conteldos digitais tornam-se
livremente intercambiaveis” (COULDRY'; HEPP, 2020, p. 60).

Couldry e Hepp (2020, p. 75) advogam que “a digitalizacdo envolve um
aprofundamento adicional, ndo apenas na conectividade das infraestruturas das quais
depende a prética relacionada as midias [...], mas também nas camadas de midias
conectadas nas quais individuos ou grupos rotineiramente engajados”. Assim, com a
intensificacdo de I6gicas de midias e sua integracdo a vida cotidiana dos individuos, em
especial no ambito digital, entendendo as camadas de midias como camadas de
plataformas as quais comportam midias (de diferentes tipos) e redes sociais articulando o
fazer na esfera dos meios, a partir de usos taticos e experimentais que sao caracteristicos
da midiatizag&o.

Neste sentido, a transformacéo na educacdo € algo que vem sendo incentivado
pela datificacdo da sociedade (COULDRY; HEEP, 2020). Porém, como lembram 0s
autores Yu e Couldry (2020), os dados sdo hoje considerados tdo valiosos quanto o
petroleo e quando utilizados de maneira assertiva vemos plataformas de interacdo
educacional que transformam as atividades em sala. Nessa perspectiva, entende-se as
plataformas como uma extensdo das universidades que vao auxiliar professores a
identificar possiveis problemas que alunos tenham no aprendizado a partir da interacdo
em féruns e ambientes de trocas de conhecimento virtual, mas que também vao
reconfigurar e complexificar as relagdes.

A utilizacdo de plataforma de ensino foi potencializada diante do cenéario do
distanciamento social causado pela pandemia da Covid-19. Nesse cenario, potencializa-
se a utilizacdo de tecnologias digitais de comunicacdo para a interacdo entre a

universidade e seu publico. Como lembra Gomes (2020, online)

As aulas presenciais foram suspensas e as instituicdes de ensino foram
intimadas a imediatamente repensar suas agdes pedagdgicas, criando-se 0
processo de ensino-aprendizado “presencial a distdncia”: aulas passaram a ser
ministradas sincronas no ambiente digital. Os campi, por enquanto, estdo
desertos. Ha protocolos severos quanto ao Seu USO para pesquisas,
experimentos, estagios e aulas praticas. Todas as classes tedricas estdo online
(GOMES, 2020, s/p, Online).

Ainda ndo ha um consenso entre os autores sobre a utilizacdo do melhor conceito

para descrever como as ldgicas midiaticas alteram a estrutura organizacional nas
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universidades. Francisco Henrique Cerdeira Ferreira e Renata Mendes de Araujo (2018)
explicam que a falta desse consenso resulta em diferentes abordagens para o termo. Mas
0s autores concordam que em ambas as abordagens as Tecnologias de Informacéao e

Comunicacéo (TIC) estéo relacionadas em todas elas.

De fato, as TICs sdo pressupostas na concepcdo desse novo tema. No entanto,
outros aspectos devem ser levados em consideracao para que um campus possa
ser, de fato, rotulado como 'Inteligente’. O ambiente de ensino e aprendizado,
por exemplo, precisa ser considerado na concepgdo do termo. Nesse sentido,
Roth-Berghofer (2013) descreve Universidade Inteligente como sendo uma
plataforma de aquisicdo e entrega de dados para impulsionar a anélise e
melhoria do ambiente de ensino e aprendizagem (FERREIRA; ARAUJO,
2018, p. 5).

Assim, uma das caracteristicas de um smart campus é a praticidade gerencial do

desenvolvimento nas acdes que envolver as dindmicas da comunidade do saber. Por
exemplo, um aluno que utiliza o espago fisico da universidade, se beneficia ao saber o
horario que u restaurante universitario funciona, pois consegue identificar o melhor
horério para ir almocar, sem interferir na sua grade de atividades do dia. Da mesma forma
que o restaurante se beneficia em saber se o estudante é alegdrico a algum tipo de
alimentacéo, impossibilitando o0 mesmo de cumprir suas atividades na universidade. Para
0s gestores da instituicdo, & importante que eles entendam os distarbios alimentares dos
alunos para que consigam tomar decisdes sem comprometer a saude. E ao professores, as
universidades inteligentes imbricam-se no proprio fazer docéncia, uma vez que eles
podem se beneficiar da estrutura tecnologia montada pela instituicdo e identificar as
atividades dentro e fora de sala de aula (FERREIRA; ARAUJO, 2018).

Nessa perspectiva, podemos entender que a digitalizacdo das universidades como
um processo que se acelerou devido a situacdo da Covid-19, auxiliou as instituicbes a
manter suas atividades de ensino, pesquisa e extensdo, gerando assim a circulacdo da

ciéncia e a alteracdo da percepcdo dos territorios.

Estratégia comunicacional em circulacdo medidtica: legitimac&o institucional

E cada vez mais notavel a importancia de uma instituicio ou organizacéo,
posicionar-se de forma estratégica no ecossistema digital. Mas ndo abasta apenas estar
visivel nesse ambiente, precisa fazer-se visivel (SAAD CORREA, 2016a). Cada dia mais
é notavel que o relacionamento com os publicos, nas plataformas digitais tornou-se uma

garantia da boa visibilidade.
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Uma boa relagdo, com o publico de uma organizacdo pode ser um pondo chave
para a legitimacdo em momentos de crise. Issaaf Karhawi e Carolina Terra (2021, p 4)
explicam que a comunicagdo estratégica “sempre foi a base das agdes de Relacdes
Publicas, mas, agora, é ponto de partida para qualquer ente que precise dialogar no digital:
seja uma marca seja um agente individual”. As autoras complementam, lembrando que

relacionar-se com o seu publico e uma acéo estratégica, que

Abarca ndo s6 estar visivel, como também interagir, engajar-se, atender,
responder, ouvir e absorver tais insights nas estratégias de comunicagdo. Com
iss0, 0 planejamento de midias sociais se torna condi¢do sine qua non para a
presenca, engajamento, relacionamento, exposicdo e visibilidade
organizacionais (KARHAWI; TERRA, 2021, p. 4).

Uma boa relagdo com o publico é o ponto chave, nas estratégias comunicacionais
midiatizadas. Autores que dialogam sobre essa abordagem nas organizac¢des apontam que
para que haja uma boa visibilidade é preciso interagir com o seu publico. Barichello
(2017) lembra que “ndo basta estar visivel, € preciso interagir. A questao colocada hoje é
a ampliacdo das possibilidades interativas entre os sujeitos e a multiplicidade de fluxos
de comunicagdao” (BARICHELLO, 2017, p. 103).

Margarida Kunsch, pesquisadora brasileira e professora, estuda planejamento
comunicacional desde 1980. A autora aponta que € comunicacdo estratégica, nas
organizac0es, € crucial para angariar uma boa reputacdo perante o seu publico. Lembra,
entdo, que:

A visdo predominante de comunicacdo estratégica € comumente mais centrada
nos resultados pragmaticos das a¢cBes comunicativas. Ignora a complexidade e
as incertezas do ambiente, partindo do pressuposto de que um bom
planejamento estratégico é capaz de alcancar os resultados desejados e
promover uma comunicacdo eficaz (KUNSCH, 2018, p. 14).

Resultados eficazes na comunicagdo, segundo Kunsch (2018), vem de um
desenvolvimento estratégico da comunicacdo das organizacGes. Essa caracteristica €
decorrente da sociedade em qual as organizagdes estdo inseridas. A autora, aponta entdo
que, seja na esfera publica ou na privada, requer também alguns requisitos prévios, tais

como:

revisdo e avaliagdo dos paradigmas organizacionais vigentes e da
comunicacgdo; entendimento de que a comunicagéo estratégica é intencional e
estruturada por politicas, estratégias e principios; uso de metodologias
flexiveis de formulacdo de estratégias; utilizacdo de aportes tedricos e
metodoldgicos de planejamento estratégico; valoragdo do uso de pesquisas e
auditorias; analises ambiental e estratégica de cenarios; construgdo de
diagndsticos situacionais; monitoramento e avaliacdo das agdes comunicativas
(KUNSCH, 2018, p. 21).

Baseando-se nos posicionamentos de Bauman (2007), as autoras Cleusa Maria

Andrade Scrofernenker e Rosangela Florczak de Oliveira (2018) lembram que a fluidez
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da sociedade modificou as estruturas das organizagdes. Essa caracteristica é apontada por
Saad Correa (2016b) como uma estratégia necessaria, pois as organizagdes precisam
adaptar-se para estar em dia com o seu publico (SAAD CORREA, 2016b). Assim, “a
comunicagdo estratégica tem como elemento central o ser humano relacional, na qual as
capacidades estratégicas e comunicativas sdo partes constitutivas” (SCROFERNENKER;
OLIVEIRA, 2018, p. 107).

Desta forma, precisamos levar em consideracéo a midiatizacéo da sociedade, que
reconfigura as estratégias comunicacionais das organizac6es. Neste sentido, Barichello

(2008) explica que na sociedade midiatizada em que vivemos

é preciso pensar as posi¢des estratégicas e as possibilidades de estabelecer
ligacbes e vinculos na sociedade midiatizada. Para tanto, reinterpretar
conceitos, atualiza-los, ou, ainda, criar outros que possam dar conta dos
fendmenos atuais torna-se necessario para entender muitas das transformagoes
que se processam, muitas das quais se assemelham mais a mutag@es, pois
mudam a natureza do substrato, ou seja, no caso do presente texto, as
organizacles e seus processos comunicacionais (BARICHELLO, 2008, p.
247).

Com o avanco nos processos de midiatizacdo, as organizacdes precisaram se

reinventar. Parafraseando a autora Eugenia Maria Mariano da Rocha Barichello (2019),
nos, enquanto profissionais da comunicagdo, precisamos encarar as organiza¢cdes como
seres mutantes no ecossistema midiatico. Assim, ndo cabe mais pensar em estratégia
comunicacionais sem incorporar acGes midiatizadas. Reconfigurando o dia a dia e as
gramaticas profissionais.

Indo ao encontro do nosso objeto de pesquisa, Barichello (2019) aponta como esté
ancorado o cenario da visibilidade institucional das universidades. Para a autora:

Na atualidade, a visibilidade das instituicbes depende de sua capacidade de
informar e comunicar seus atos. A midia e as redes sociais digitais constituem-
se no novo local de visibilidade da sociedade e, portanto, no novo local da cena
de legitimagdo, considerando que, na sociedade atual, ndo s6 é necessario
legitimar os atos da instituicdo universitaria, mas também torna-los legitimos
por intermédio desses novos suportes de visibilidade. Além disso,
complexificando a questéo, as redes sociais digitais provocam deslocamentos
nos fluxos de comunicacdo, descentralizando o polo de emissdo e
possibilitando aos publicos atuarem como interagentes no processo de
comunicagdo (BARICHELLO, 2019, p. 65)

A UFSM, enquanto uma organizacdo publica, por meio da sua estrutura de
comunicadores, organizou diversas acdes que se caracterizam em um plano de

comunicacéo estratégica, que vamos descrever a seguir.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

Comunicacéo estratégica na UFSM

No decorrer de 2020, Solange Prediger e Sendi Chiapinotto Spiazzi, ambas
profissionais de Rela¢cdes Publicas na UFSM, organizaram as informacdes da campanha
#SOuUFSM e publicaram no XV Congreso de la Asociacion Latinoamericana de
Investigadores de la Comunicacion (ALAIC), intitulado como “Um estudo de caso sobre
a campanha #SouUFSM”(PREDIGER; SPIAZZI, 2020, p. 2).

Para entendemos esse conceito, precisamos identificar o significado de instituicdo
social. Assim, Berger ¢ Luckmann explicam que a instituicdo estd ligada “ha uma
tipificacdo reciproca de agdes habituais por tipos de atores [sociais]” (BERGER;
LUCKMANN, 1985, p. 79 [grifos do autor]). Portanto, toda a forma de relagdo humana
¢ perpassada pela constante institucionalizacdo, podendo recriar-se constantemente
(CARVALHO, 2010).

Rodrigues (1999) alerta, no entanto, que ndo se encare as organizacGes e as
instituicdes como sindnimos. Para o0 autor, devemos entender as instituicdes como uma
categoria abstrata e arbitrdria. “Ndo devemos por isso confundir instituigdo com
organizagdo, na medida em que tanto pode abarcar uma ou varias organizacdes como
pode ndo se concretizar em nenhuma organizagdo” (RODRIGUES, 1999, p. 20).
Carvalho (2010, p. 28) explica “a instituicao ¢ que determina um rol de normas e normas
e praticas que devem envolver o fazer das organizagdes e dos individuos”. Assim, ao
identificar uma universidade, a organizagdo “precisa enquadrar-se nas obrigagdes e
funcBes que se espera dela enquanto parte de uma institui¢do social, para que seja assim
reconhecida e se legitime socialmente” (CARVALHO, 2010, p. 20).

A legitimacdo de ordem institucional ocorre diariamente, repedindo padrdes e
gramaticais ja institucionalizada. Assim, uma instituicdo precisa encontrar mecanismos
para manter-se legitimada perante seu publico. Mas, os grandes desafios dessa tarefa, é
na troca de uma gestdo para a outra. Segundo Barichello (2001), a crise de legitimagéo
das institui¢fes, em sua grande maioria, € devido a transmissdo das gestfes. Mas a autora
lembra que “a palavra crise ja se tornou um lugar comum para ela. O termo crise, como
no ideograma chinés, € sinbnimo de oportunidade e, nesse sentido, acreditamos que,
acima de tudo, estar em crise significa mover-se” (BARICHELLO, 2001, p. 84).

Enquanto uma instituicdo que tem como objetivo a comunh&o do saber, a UFSM
precisa valer-se de estratégias que articulem a sua intera¢do com a sociedade, “jogando”

com a midiatizacdo e 0s processos sociais, interagindo de maneira dindmica, de modo a
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reestruturar as interacGes existentes entre as instituigdes e as organizacoes e a sociedade
da qual ela faz parte (BARICHELLO, 2001).

O processo de legitimagdo contemporaneo das instituicdes que tem o saber como
comunhdo acontece na maneira como elas conseguem midiatizas o seu conhecimento.
Assim, chegamos ao #SouUFSM. Pensado e estruturado para as gramaticas de “fazer-se
ver”, as estratégias comunicacionais das agdes em prol da valorizagdo da UFSM ja
nascem nas midias sociais, e como um indexador (KASTNER, 2018) de conteudos
compartilhados pelos agentes coprodutores, o que reconfigura a capacidade dela — a
UFSM — informar e comunicar os seus atos. A UFSM, aqui, entra como agenciadora da
circulagdo mididtica.

Conforme o quadro de estratégias comunicacionais elaborado pelas autoras
Prediger e Spiazzi (2020), as acdes do #souUFSm baseia-se diante de trés pilares:
sensibilizacdo, informacéo e mobilizacdo/ac6es. E em cada uma delas, um ou dois tipos
de acdo diferente.

Quadro 1: Estratégias de comunica¢do da campanha #SouUFSM

Estratégias
Eixos Participacdo Producao de Assessoria de Realizagdo de
online conteido imprensa Eventos
Sensibilizacdo X
Informacéo X X
Mobilizagio/Agéo X

Fonte: (PREDIGER; SPIAZZI, 2020, p. 7).
O eixo de sensibilizacdo empreendeu acdes voltadas para a participacdo online

dos agentes coprodutores. No eixo de informacdo mobiliza a producdo de contetdo e a
assessoria de imprensa; no eixo de mobilizacdo e agédo foi realizado eventos com a
comunidade.

Aqui, identificamos que o eixo de produgdo de conteddo, talvez pudesse estar
centrado também na participagdo dos online, uma vez que foi uma das a¢fes que mais
circulou midiaticamente complexificando e ressignificando o reconhecimento da
instituicdo. Assim como ja apontamos no capitulo, os eixos comunicacionais da
#SouUFSM estavam articulando-se segundo espago-temporalidades distintos e, desta
dindmica resultam efeitos de pertencimento complexos e multiplos, tornando a

comunidade um dos seus maiores pontos de reafirmacgéo de legitimidade.
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Também, nos parece prudente pensar, que quando um agente coparticipante,
utilizando a #SouUFSM, traz dizeres sobre as dindmicas dentro de um laboratério, por
exemplo, ele este criando informacdo sobre a UFSM. Entéo, talvez, cabe destacar, que
todos os eixos, de certa forma se articulam em algum momento, o que reafirma a

complexificagdo das agdes em circulacéo.

Considerac6es Finais.
Uma caracteristica que apontamos como argumento para “comprovar’” que 0s

agentes coparticipativos foram se imbricando com a prépria gramatica produtiva da
estratégia midiatizada UFSM é o e-mail que o Centro de Processamento de Dados (CPD)
enviou para os alunos, professores e técnicos-administrativos informado da campanha de
contingenciamento do Governo Federal e pedindo para que a comunidade académica se
mobiliza em prol da defesa da universidade na ambiéncia digital.

Com a pretensdo de defesa, a universidade pede que a sua comunidade se engaje
com a campanha e “compartilhe 0 que vocé aprende/ensina/pesquisa na UFSM. Fale
sobre como a UFSM impacta na sua vida e na sua comunidade” (UFSM, 2019. Arquivo
de e-mail do autor).

Em uma busca na plataforma Facebook, no proprio filtro de busca da plataforma,
encontramos diversos membros dessa comunidade compartilhando video com as suas
experiéncias e vivencias na UFSM. Também, encontramos videos das manifestacfes que
forma acontecendo durante o periodo de ataques e assim por diante. Escolhemos coletas
videos com datas variadas, para demonstrar que 0 que estamos tentando argumentar
acima.

A UFSM néo perde o papel de informacdo, nessa dinamica. Mas agora, ela torna-
se um agente de autoridade. Todos os conteddos oficiais produzidos pela universidade
tornam-se relevante no sentido de producédo de conteldo de autoridade. Assim, pensamos
a UFSM como um agente que produz conteddos que ampliam e engajam as demais

agentes coparticipantes.
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