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RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral compreender de que forma as temaéticas deficiéncia e aces-
sibilidade aparecem nos espacos de comunicagdo organizacional da Huggies na internet. Este
interesse se justifica a partir da repercussao da campanha “Contando os Dias”, feita pela mesma
marca, utilizando a estratégia de Storytelling com o protagonismo de maes com deficiéncia
visual. A partir de reflexdo teorica, propde uma articulacdo entre a inclusdo social de pessoas
com deficiéncia e comunicacgdo organizacional, considerando o cendrio da midiatizacdo e a hu-
manizacdo das relacdes. O método utilizado foi o Estudo de Caso, a partir de um olhar quali-
quantitativo. A operacionalizacdo deste método se da a partir das técnicas de analise documen-
tal e andlise de contetdo. Na analise documental, foram selecionados sites, relatorios, matérias
e videos para leitura. A andlise de contetdo foi realizada para sistematizar o contetido recortado
da pégina da marca no Facebook entre os dias quatro de maio de 2015 e 15 de margo de 2016.
Esse corpus apresenta o total de 148 publicacdes. Inserido neste, foram recortadas as postagens
com mencgao a campanha “Contando os Dias” e ao video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”,
os 20 principais comentarios e, quando houvesse, até a quinta resposta a cada um destes, ge-
rando o corpus de 129 interacGes. Os resultados mostram que a abordagem ao tema deficiéncia,
bem como a disponibilidade de recursos acessiveis se da de forma isolada e nao planejada, o
que traz uma reflexdo sobre a responsabilidade da comunicacdo na inclusdo de diferentes pu-
blicos da organizagéo.

Palavras-chave: Deficiéncia; Acessibilidade; Comunicagdo Organizacional; Storytelling; Fa-

cebook.



ABSTRACT

This study has the general objective of understanding how the themes disability and accessibil-
ity appear in the organizational communication spaces of the dippers brand Huggies on the
internet. This interest in this subject is justified by the impact of the Marketing campaign
"Counting the Days", made by the same brand, using storytelling strategy starring mothers with
visual disabilities. From theoretical point of view, it proposes a link between the social inclusion
of people with disabilities and organizational communication, considering the media spread and
humanization of the relationships. The method used on this study was the case study, from a
qualitative and quantitative perspective. The implementation of this method happened through
two techniques: documentary analysis and content analysis. During the documentary analysis,
websites were selected as far as, reports, materials and videos. The content analysis was per-
formed to systematize the clipped content of the brand's Facebook page between four May 2015
and 15 March 2016. After these analyses, it was possible to find the total of 148 publications.
Within this, the publications that mention the campaign "Counting the Days" and the video
"The First 100 Days of Murilo™ were selected and cut. The top 20 comments, or if necessary, it
was analyzed up to the fifth answer, creating the corpus of 129 interactions. The results showed
that the approach to the topic disability and the availability of affordable resources occurs in
isolation and unplanned, which brings a reflection on the responsibility of communication on
the inclusion of different stakeholders of the organization.

Keywords: Disability; Accessibility; Organizational Communication; Storytelling; Facebook.
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1 INTRODUCAO

A inclusdo social das pessoas com deficiéncia € um processo em desenvolvimento. Ao
longo do tempo, concepgdes que limitavam a capacidade do ser humano de acordo com a sua
deficiéncia ja foram superadas. Entender que diferencas sdo elementos constitutivos da natureza
humana e que n&o ha um padrédo de normalidade formatador é uma atitude que comeca no nivel
individual. Dessa forma, organizagdes publicas e privadas constituem sujeitos que sao influen-
ciados e a0 mesmo tempo contribuintes para a evolucdo desse entendimento. Ao assumirem sua
responsabilidade social, as organizagdes precisam refletir sobre a comunicacédo e o relaciona-
mento com os publicos que desempenham. Os seus principios e 0 seu comportamento precisam
ser coerentes com 0 compromisso ja assumido ou que, mais cedo ou mais tarde, serd cobrado
pela sociedade.

Esse cenario evidencia a necessidade de uma comunicacgéo transparente, que viabilize o
didlogo e a participacdo dos envolvidos. Gracas ao desenvolvimento tecnoldgico, esse é um
caminho que a internet tem oferecido as organizagdes, ndo somente de novos canais, mas de
recursos que permitem a ampliacdo da comunica¢do com a diversidade. No entanto, essas pos-
sibilidades ndo anulam a complexidade presente nos processos comunicativos, pelo contrério.
Na busca por verificar de que forma isso se da empiricamente, foi escolhido como objeto dessa
pesquisa a Huggies, marca pertencente ao grupo Kimberly-Clark que fornece produtos para o
cuidado de bebés.

Em 2015, a Huggies langou uma campanha na semana do Dia das Maes intitulada “Con-
tando os Dias” que narrava a histéria de maes com deficiéncia visual. Quatro videos apresenta-
vam a experiéncia de mulheres cegas que, ao tocarem na impressédo 3D do exame de ultrasso-
nografia, conheceram as formas de seus filhos pela primeira vez. A campanha foi premiada no
Cannes Lions Festival, festival sobre criatividade em comunicacdo mundialmente conhecido,
com o ledo de ouro do Lions Health de 2015 na categoria Health and Wellness. Em 2016, a
historia de um dos videos da campanha foi reapresentada, mostrando os primeiros 100 dias de
vida do bebé Murilo.

O ganho dessa premiacdo e a grande repercussdo da campanha no ambiente digital fo-
ram alguns dos fatos que motivaram a escolha do assunto e objeto para este trabalho. A isso,
soma-se a contribuicao social que o estudo da deficiéncia aliada a comunicacgao pode gerar para
0 campo. Os dados coletados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no
censo demogréfico de 2010 revelam que 45.606.048 brasileiros declaram possuir algum tipo de

deficiéncia, visual, auditiva, motora ou intelectual. Esse nimero, cujo critério de obtencédo é
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questionado durante a pesquisa, representa 23,9% da populacdo total do pais. Isso evidencia
qudo representativa € a deficiéncia no pais.

Para além das questBes profissionais e estatisticas, a escolha do tema também ¢ justifi-
cada pela afinidade da pesquisadora com 0 mesmo. Esse foi um dos contetidos mais prazerosos
no percurso na faculdade e que me despertou grande interesse por suscitar a importancia de
uma visdo humanizada nas Relac¢des Publicas. Outro aspecto pessoal que levou a essa escolha
foi o enfrentamento de uma doenca na familia que trouxe consigo a possibilidade de conviver
com um bebé com deficiéncia adquirida. Nesse sentido, a campanha de Huggies me sensibilizou
justamente por abordar assuntos correlatos: maternidade e deficiéncia.

Diante desse contexto, a questdo que surge como problema de pesquisa é: As tematicas
“deficiéncia” e “acessibilidade” estdo presentes nas estratégias de comunicagdo da Huggies na
internet, para além da campanha “Contando os Dias”? Por isso, tem como objetivo geral com-
preender de que forma as tematicas “deficiéncia” e “acessibilidade” aparecem nos espacgos de
comunicacgéo organizacional da Huggies na internet.

Buscando responder esta questdo e atingir o objetivo geral proposto, foram tracados
quatro objetivos especificos que norteiam esse estudo: (a) Investigar como e se as tematicas da
deficiéncia e dos recursos acessiveis estdo previstas nos principios organizacionais e nos espa-
¢os de comunicacao da Huggies na internet; (b) Identificar e descrever os elementos que com-
pdem a campanha “Contando os Dias”; (¢) Verificar as tematicas presentes nas postagens ofi-
ciais da marca no Facebook e a representatividade das tematicas deficiéncia e recursos acessi-
veis em meio a estas; (d) Analisar as interagdes decorrentes das postagens da campanha “Con-
tando os dias” no Facebook da marca Huggies.

Para que fosse possivel encontrar tais respostas e explica-las de forma rigorosa e deta-
Ihada, o procedimento metodoldgico central utilizado foi o Estudo de Caso, operacionalizado
através de analise documental e analise de contetudo. Além disso, foi realizada uma pesquisa
bibliogréafica para permitir o posterior cruzamento entre teérico e empirico. A analise documen-
tal foi empregada na investigacdo de documentos digitais que revelassem informacdes sobre a
organizacao e sobre o desenvolvimento da campanha “Contando os Dias”. Foram consultados
sites de noticias, de empresas envolvidas no desenvolvimento da campanha, da Huggies e da
Kimberly-Clark. Nesse Gltimo, encontraram-se relatérios de sustentabilidade e cdédigos de re-
gulamentacdo de conduta da empresa. Além disso, através da visualizagdo no YouTube, cinco
videos foram analisados: quatro da campanha original de 2015 e um que foi recontado em 2016.

15



A andlise de contetdo foi realizada na pagina do Facebook da Huggies considerando as
postagens da marca entre quatro de maio de 2015 e 15 de marco de 2016, data de divulgacédo
do primeiro e do Gltimo video, respectivamente. Esse recorte gerou o total de 148 publicacbes
que foram lidas e analisadas conforme assunto, nimero de curtidas, compartilhamentos e co-
mentarios. Dentro desse corpus ainda foi extraido um novo, que tinha como critério a selecdo
apenas das postagens com meng¢do a campanha “Contando os Dias” e ao video “Os Primeiros
100 Dias de Murilo”. Nesse, foram contabilizadas sete postagens. Para cada uma dessas, inclu-
iram-se os 20 principais comentérios e as cinco primeiras respostas a cada um. No entanto,
algumas publicacfes ndo atingiram esse limite. Nesse corpus especifico entdo, além de sete
publicagdes, 129 interacGes, atraves de comentarios e repostas, foram analisadas.

Com o desenvolvimento da pesquisa bibliografica, quatro capitulos compdem a parte
tedrica deste trabalho. O de numero dois, “Deficiéncia: construgdo e perspectivas”, aborda a
construcdo histérica do entendimento da deficiéncia, a diferenca entre integracdo e inclusdo, a
acessibilidade e seus recursos e uma nocao geral sobre estigmas e preconceitos. Os principais
autores que embasaram esse texto sdo Aranha (1995), Sassaki (1997, 2003), Teixeira e Nicoletti
(2015), Vivarta (2003), Silva et al. (2014), Mdller e Pereira (2014), Steffani (2014), Schwartz
(2012), Farias e Neves (2014), Pereira (2011), Thoma e Giordani (2015), Ely e Piardi (2012),
Moraes (2010), Mianes (2012) e Belo (2014).

O capitulo trés, “Comunicagdo organizacional”, discorre sobre a conceituagdo da comu-
nicacao organizacional bem como o papel das relagfes publicas nesse contexto e, por fim, traz
a explicacdo sobre a constituicdo e o valor dos pablicos na organizacdo. Como principais ted-
ricos que embasaram essa construcao tém-se: Kunsch (2009), Nassar (2009), Pinto (2008), Fa-
rias (2009), Baldissera (2009), Weber (2009), Grunig (2009), Franga (2009) e Lima e Oliveira
(2012).

No capitulo quatro, “Storytelling como estratégia para humanizacao e reforco da iden-
tidade organizacional”, sera trazido uma discussdo sobre a humaniza¢ao das organizagdes atra-
vés da comunicacdo e, em seguida, o conceito de Storytelling como estratégia para humanizacgao
e a sua relacdo com a construcdo da identidade e reputacdo organizacional. Os teoricos utiliza-
dos para construir essa parte foram: Hoyos (2014), Mumby (2010), Kunsch (2010), Putnam
(2009), Toth (2010), Marchiori (2010), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), Carrilho e Markus
(2014), Magalhé&es (2014), Cogo (2011), Barbosa (2010), Baldissera (2007) e Almeida (2009).
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O ultimo capitulo teérico, nomeado “Comunicagdo digital e suas decorréncias”, aborda
a midiatizacdo, a comunicacdo digital e a forma como as interacdes e 0s processos de sociabi-
lizacdo se ddo na internet. Para isso, foram utilizadas as explicacdes tedricas de Veron (1997,
2014), Fausto Neto (2008), Stasiak (2007), Sgorla (2009), Terra (2015), Cérrea (2005), Consoni
(2013), Silva (2013), Campos (2013), Pinho (2003), Marcondes Filho (2012), Primo (2000,
2007, 2010), Wolton (2010), Castells (2003) e Recuero (2010, 2012).

O capitulo seis se dedica a explicar detalhadamente os procedimentos metodologicos
utilizados e a forma como o corpus foi composto. Buscando que essa etapa fosse cumprida com
rigor metodoldgico, recorreu-se a experiéncia de tedricos como Godoi, Mello e Silva (2010),
Stumpf (2014), Moreira (2014), Bardin (1977), Santaella (2001) e Duarte (2014), utilizados
para embasar as respectivas técnicas em se aprofundam.

Por fim, o capitulo sete “Deficiéncia e acessibilidade no contexto da Huggies e a cam-
panha ‘Contando os Dias’” apresenta de forma analitica a organizacdo e a campanha escolhidas
e os resultados obtidos, respondendo aos objetivos inicialmente propostos. Nas consideragdes
finais, algumas reflexdes sdo retomadas acerca dos resultados e dos desafios encontrados no
percurso deste estudo.

Buscando uma ordem para o aprofundamento dos assuntos relacionados a este trabalho,
optou-se por comegar com a contextualizacdo do cenario atual da deficiéncia e da acessibili-
dade. Por isso, o capitulo a seguir explica suas especificidades, tendo como base a evolugédo
histdérica do tema. Espera-se com isso, colaborar com a reflexdo sobre a inclusdo de diferentes
publicos na comunicacao organizacional, ampliando a visdo e atuacdo da area de Rela¢Ges Pu-

blicas.
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2 DEFICIENCIA: CONSTRUCAO E PERSPECTIVAS

A discussdo sobre deficiéncia, inclusdo e acessibilidade cresceu nos ultimos anos, prin-
cipalmente em estudos que questionam o cumprimento dos direitos dos cidaddos. Apesar da
legislacdo vigente e de publicacbes em torno do assunto, a reflexdo sob o viés da comunicagdo
ainda é incipiente. H4 um longo caminho para que as pessoas com deficiéncia possam participar
ativamente na sociedade, exercendo a liberdade de expressdo e cidadania. Nesse capitulo sera
abordado a construcao da deficiéncia através da historia, o0 modelo de inclusdo que norteia as
praticas atuais, bem como a acessibilidade voltada para pessoas com deficiéncia visual, grupo

que foi o foco no objeto desse estudo.

2.1 A DEFICIENCIA ATRAVES DA HISTORIA

Ao longo da histéria, a deficiéncia passou por diversos movimentos que a explicavam
de forma diferente. Por isso, antes de se aprofundar nos assuntos que permeiam a deficiéncia,
é preciso fazer uma breve retomada do entendimento da prépria deficiéncia em si. Aranha
(1995) explica que as relagbes de producao influenciaram diretamente na definicao da defici-
éncia. Era com base na capacidade de producdo que se determinava quem valia e quem néo
valia no sistema.

Na Antiguidade todos os individuos que ndo faziam parte da nobreza eram considerados
sub-humanos. Sendo assim, nessa época a deficiéncia ndo era um problema, ja que o critério de
selecdo excluia todas as pessoas que ndo pertenciam a alta classe. Aqueles detectados com al-
gum tipo de deficiéncia eram abandonados na rua, até morrerem, explica Aranha (1995). Na
Idade Média, com o advento do Cristianismo, todos os homens foram elevados a criaturas de
Deus, como seres dotados de racionalidade. Além da nobreza, novas classes sociais surgiram:
o clero e os servos. As pessoas com deficiéncia passaram entéo a ser chamadas de homens nédo
produtivos, cuja tutela era responsabilidade da familia e da Igreja. De forma analoga, Sassaki
(2003) menciona “os invalidos”, individuos que ndao possuiam valor profissional, eram inGteis
para a sociedade e um fardo para a familia.

Posteriormente, com a Inquisicdo Catdlica e a Reforma Protestante, a deficiéncia passou
a ser justificada pelo pecado ou pela possessdo demoniaca. Ja considerados humanos, as pessoas
com deficiéncia sofriam com a intolerancia e a aplicagcdo de punicdes e torturas. Seguindo a
trajetoria descrita por Aranha (1995), a Revolugdo Burguesa originou o capitalismo mercantil,

sistema em que o clero e a nobreza perderam sua hegemonia e 0 homem passou a vender sua
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forga de trabalho. Dessa forma, as pessoas com deficiéncia eram caracterizadas como seres néo
produtivos, incapazes de trabalhar.

As causas teoldgicas deixam de ser responsaveis pela deficiéncia e a medicina assume
0 papel de tratamento dessas condi¢des. Entretanto, os hospitais psiquiatricos e clinicas eram
mais uma forma de confinamento e reclusdo. Sassaki (1997) diz que o0 modelo médico tratava
as pessoas com deficiéncia como pessoas doentes que dependiam do cuidado de outras, sendo
incapazes de exercer atividades comuns, como trabalhar, por exemplo. Para isso, a pessoa com
deficiéncia precisava ser curada e reabilitada, até que se tornasse adequada aos padroes sociais.

Trazendo para a atualidade, em 2008 a Convengédo Sobre os Direitos das Pessoas com
Deficiéncia da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) foi incorporada como emenda institu-
cional, substituindo o modelo médico pelo modelo social. Fica claro nesse documento que as
deficiéncias ndo indicam, necessariamente, a presenca de uma doenca ou que o individuo deva
ser considerado doente. 1sso ndo significa negar o tratamento e 0 acompanhamento médico em
algumas situacdes, mas contesta que a condicdo humana das pessoas se da devido a sua defici-
éncia.

Antes disso ainda, Aranha (1995) relembra a mudanca gerada pelo fortalecimento do
sistema capitalista: com o0 aumento da demanda de mao de obra, passa a ser exigida uma politica
de ensino para todos, com foco nas capacidades de trabalho. Esse foi um marco para o inicio
da responsabilidade publica com as pessoas com deficiéncia, instaurando a nog¢do de individu-
alidade e diferenca. Até entdo, essas pessoas eram consideradas incapazes de exercer qualquer
atividade e, por isso, excluidas do convivio social. Na década de 60 surgiam movimentos de
defesa dos direitos das pessoas com deficiéncia, além da ideologia da normalizagdo que atuava
no sentido de integracdo da pessoa com deficiéncia. Isso ocorreu principalmente devido a Pri-
meira e Segunda Guerra Mundial e Guerra do Vietnd, responsaveis por uma grande quantidade

de feridos que precisavam de reabilitacdo fisica e psicoldgica apos o término do combate.

Gradualmente, comecaram a ser aprovados e institucionalizados Atos Constitutivos,
garantindo acdes e suporte financeiro para programas de Reabilitacdo. Tais programas
foram acelerados durante a Segunda Guerra Mundial, a qual, além de aumentar a ne-
cessidade de servicos para os cidaddos portadores de deficiéncias, também propiciou
uma demonstragdo, em ampla escala, do potencial de trabalho das pessoas deficientes.
(ARANHA, 1995, p. 67).

Sassaki (1997) explica a integracéo social como a promogéo dentro das instituicdes de
Servigos necessarios para atender as pessoas com deficiéncia, como clinicas e escolas especia-

lizadas. Esse modelo é sustentado pelo principio da normalizacéo, presumindo a criacdo de
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espacos fidedignos aos desfrutados pela populagao “normal”, mas exclusivo para pessoas com
deficiéncia.

Outro aspecto importante que revela a evolucdo do entendimento da deficiéncia é a
forma como essas pessoas sdo chamadas. Sassaki (2003) explica que até 1980 eram utilizados
os termos “defeituosos” para designar os individuos com alguma deformidade, “deficientes”
para individuos com deficiéncia fisica, intelectual, auditiva, visual ou multipla e “excepcionais”
para as pessoas com deficiéncia intelectual. Depois disso, os termos “portadores de deficiéncia”
e “pessoas com necessidades especiais” carimbavam uma marca especial e diferenciada nas
pessoas. Finalmente em 1994, com a Declaragdo de Salamanca, passa a ser utilizado “pessoas
com deficiéncia”. Até hoje, essa ¢ a nomenclatura preferencialmente adotada por agregar o
valor do empoderamento e da responsabilidade. Ou seja, o poder que cada individuo possui
para fazer as suas escolhas, bem como assumir o controle da sua vida. Assim como a responsa-
bilidade que cada um possui na construcdo de uma sociedade inclusiva.

A partir dessa retrospectiva, Aranha (1995) discorre que definir a deficiéncia a partir de
caracteristicas biologicas, psicoldgicas ou através das condi¢des sociais, incapacitadoras leva a
segregacdo. Consequentemente, dificulta a compreensdo que as diferencas sdo elementos cons-
titutivos da natureza humana. Dessa forma, o que se pretende é a adaptacdo da sociedade as
necessidades das pessoas com deficiéncia, abrindo possibilidade para que elas assumam seu
papel na sociedade. Essa perspectiva inclusiva é vista como o ideal, tanto por Aranha (1995)

como por Sassaki (1997) e é sobre ela que sera tratado no proximo capitulo.

2.2 INCLUSAO E ACESSIBILIDADE

Com base no percurso histdrico da deficiéncia, nota-se que a integracdo € ainda um
passo anterior a inclusdo. O projeto da Fundacdo Banco do Brasil e Agéncia de Noticias dos
Direitos da Infancia (Andi) denominado “Midia e deficiéncia” apresenta trés momentos princi-
pais que marcam a evolucgdo dos direitos em torno da deficiéncia: a politica da segregacdo, a
politica da integracdo e a politica da inclusdo. A politica da segregacao foi a que vigorou até
meados da década de 1940, quando as pessoas com deficiéncia eram consideradas invalidas e
internadas em locais fechados. J& 0 movimento de integracdo previa a adaptacdo das pessoas
com deficiéncia ao meio social. E finalmente na década de 80 a integracdo € superada pelo
conceito de sociedade inclusiva.

Entretanto, mesmo com a Lei Federal n® 7.853, com os decretos e emendas e com as

Convencgbes da ONU, a insercao incondicional de pessoas com deficiéncia na sociedade € um
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desafio. Para Sassaki (1997), apesar de a legislacdo ser um importante meio para acabar com a
discriminacdo, ao mesmo tempo, ela pode gerar antipatia ou pregar conceitos inadequados. A
Constituicdo Brasileira ja proibe qualquer tipo de discriminacdo, em funcéo de idade, sexo, cor,
estado civil, deficiéncia fisica ou qualificagfes curriculares. Dessa forma, hd uma repeticdo em
regulamentacfes municipais, estaduais e federais quando se referem exclusivamente a defici-
éncia. O autor pondera que, sendo inclusivista, a legislacdo ndo deveria segregar direitos entre
pessoas com ou sem deficiéncia.

Teixeira e Nicoletti (2015) compartilham da visdo de Sassaki (1997) quando enfatizam
que, constitucionalmente, o acesso a informacgdo é um direito no nosso pais. Dessa forma, a
informac&o é um elemento essencial para a inclusdo. Em contrapartida, pessoas com deficiéncia
enfrentam diversos obstaculos na arquitetura, no mobiliario, nos espacos urbanos e nos forma-
tos e instrumentos de acesso a informacéo. Por isso, ainda caminhamos no movimento da inte-
gracdo, no qual se escolhe quais seres humanos tém direito a participar das atividades sociais e
quais n&o tém. Ou seja, 0 processo integrativo é limitado as deficiéncias consideradas prontas®:
pessoas que, apesar da sua deficiéncia, de alguma forma conseguem se expressar, aprender e se
locomover. Sendo assim, adaptacdes e transformacdes superficiais e generalizadas seriam sufi-
cientes.

Diferente disso, de acordo com Vivarta (2003), a inclusdo tem compromisso com as
minorias, considerando que todos devem participar ativamente da sociedade. A individualidade
de cada pessoa é valorizada, independente da sua deficiéncia. Isso contraria a tendéncia em
homogeneizar os grupos de pessoas com deficiéncia, como se essa fosse uma caracteristica
Unica e determinante. Para fins de conceituacdo, a inclusdo é o direito de todos os seres humanos
participarem ativamente na sociedade, independentemente de religido, posi¢do politica, etnia,
sexo ou grau de deficiéncia. Apesar disso, Vivarta (2003) fala que a midia, cujo papel é funda-
mental para a conscientizacdo de atitudes negativas, ndo esta familiarizada com a diferenca
entre inclusio e integracdo. E preciso rigor e conhecimento sobre o assunto, a fim de evitar
nocOes equivocadas que acabam multiplicando a discriminacao.

Para Sassaki (1997) a incluséo social

[...] € um processo que contribui para a construgdo de um novo tipo de sociedade
através de transformacdes, pequenas e grandes, nos ambientes fisicos (espagos inter-
nos e externos, equipamentos, aparelhos e utensilios, mobiliario e meios de transporte)
e na mentalidade de todas as pessoas, portanto também da prépria pessoa com neces-
sidades especiais. (SASSAKI, 1997, p. 40).

! Em “Midia e deficiéncia” (Vivarta, 2003), deficiéncias prontas significam pessoas com deficiéncia aptas para
aprender, trabalhar, se expressar e se locomover mais ou menos bem; conceito tipico do modelo integrativo.
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Nesse sentido, € a sociedade que deve ser modificada para atender as necessidades dos
individuos. Ou, no sentido contrario, € a sociedade que ndo deve criar problemas e barreiras,
sejam elas arquitetdnicas, programaticas, metodoldgicas, instrumentais, comunicacionais ou
atitudinais, limitando a participacdo de pessoas com deficiéncia.

Com base nessas nogdes, € preciso compreender a acessibilidade e seus recursos, ja que
se trata de um assunto diretamente relacionado as possibilidades de participacao na sociedade,
foco da inclusdo. Para Silva et al. (2014), acessibilidade é a compreensao de que todas as pes-
soas sdo capazes, desde gque elas possuam as condigdes adequadas para isso. Na Norma Brasi-
leira de Acessibilidade ABNT NBR 9050/2004 a acessibilidade consiste na possibilidade e con-
dicdo de alcance, percepcédo e entendimento para a utilizagdo com seguranca e autonomia de
edificacdes, espaco, mobiliario, equipamento urbano e elementos.

No Decreto 5.296 de 2 de dezembro de 2004 a acessibilidade é entendida como uma
condicdo para utilizacdo, com seguranca e autonomia, total ou assistida, dos espacos, mobilia-
rios e equipamentos urbanos, das edificacdes, dos servicos de transporte e dos dispositivos,
sistemas e meios de comunicacao e informacado, por pessoa com deficiéncia ou com mobilidade
reduzida.

De acordo com a Convencado Sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia da ONU
(Organizacdo das NacGes Unidas) incorporada a legislacdo brasileira em 2008, a acessibilidade
consiste em uma medida capaz de oferecer as pessoas com deficiéncia viver de forma indepen-
dente e participar plenamente de todos os aspectos da vida. Para isso, medidas devem ser toma-
das na busca por assegurar o acesso ao meio fisico, ao transporte, a informacéo e a comunica-
¢do, em oportunidades iguais.

O Artigo 19 da mesma Convencao reconhece o direito que todas as pessoas com defici-
éncia possuem de viver em comunidade, com a mesma liberdade de escolha que as demais
pessoas, e de forma independente. O Artigo seguinte, de nimero 20, estabelece as medidas para
assegurar as pessoas com deficiéncia sua mobilidade pessoal: ndo somente aplicar mudancas
estruturais e disponibilizar formas de assisténcia humana ou animal, mas também facilitar o
acesso a tecnologias assistivas, disponibilizando-as a custo acessivel.

O Artigo 21 aborda a liberdade de expressdo e de opinido e 0 acesso a informacéo,
especificamente. Nesta parte, formaliza-se que a pessoa com deficiéncia tem a liberdade de
buscar, receber e compartilhar informacdes, em igualdade de oportunidades com as demais pes-

soas, seja qual for a forma de comunicacgéo escolhida. Também reconhece o carater oficial da
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utilizacdo de linguas de sinais, braille, comunica¢do aumentativa e alternativa e demais forma-
tos acessiveis de comunicacdo. Por fim, destaca que deve haver cobranca e incentivo para que
as entidades privadas e a midia oferecam informacdes e servicos em formatos acessiveis.

A partir dessas defini¢Ges, nota-se que a acessibilidade ndo diz respeito somente a trans-
posicado de barreiras urbanas, mas as informacionais também, preconizando sempre a autonomia
e seguranca da pessoa com deficiéncia. Sendo assim, retoma-se o texto de Sassaki (1997) que,
a partir de uma metodologia para empresas se tornarem inclusivas, sugere a implementacéo
gradativa de seis medidas basicas: acessibilidade arquiteténica, comunicacional, metodoldgica,
instrumental, programaética e atitudinal.

A acessibilidade arquitetdnica consiste na eliminacdo das barreiras fisicas nas constru-
¢des urbanas, como casas, edificios e nos meios de transporte. A comunicacional significa a
quebra de barreiras para a comunicacéo interpessoal, que pode ser viabilizada através da lingua
de sinais, braille, audiodescricao e na comunicacao virtual. A acessibilidade metodol6gica com-
preende a exclusdo de barreiras no uso de métodos e técnicas em treinamentos, capacitacoes,
na execucao de tarefas, tanto no ambiente escolar, profissional quanto no familiar.

A acessibilidade instrumental significa a auséncia de barreiras nas ferramentas e uten-
silios de estudo, trabalho, lazer etc. Acessibilidade programatica consiste na excluséo de bar-
reiras fisicamente invisiveis, normalmente presentes em politicas publicas, normas e regula-
mentos. Por fim, acessibilidade atitudinal é a negagdo dos preconceitos, estigmas, estere6tipos
e discriminac@es. Todos 0s quesitos precedentes estdo relacionados a este ultimo, pois eles de-
pendem do comportamento e atitude de cada pessoa.

O autor destaca ainda que a tecnologia pode estar presente em todos as medidas citadas.
E chamada tecnologia assistiva, pois possibilita meios e alternativas digitais que auxiliam as
pessoas com deficiéncia na resolucdo das suas atividades diarias, como locomocgao e comuni-
cacao, por exemplo. S&o recursos, técnicas, dispositivos, equipamentos e ferramentas que per-
mitem a autonomia e incluséo da pessoa com deficiéncia.

A inclusdo ainda ndo é um conceito claro para todos, ha uma confusdo especialmente
no que se refere a quem se destina: todos os individuos, ndo somente as pessoas com deficiéncia.
A evolucédo no campo da acessibilidade, gracas a tecnologia, tem contribuido para esse enten-
dimento, mas precisa ser uma postura assumida com comprometimento e responsabilidade pe-
las organizagdes, ndo como uma acéo isolada de caridade. Mais desafiante ainda sdo as praticas
atreladas a comunicagdo. A fim de oferecer caminhos, a sesséo a seguir apresentara os recursos

acessiveis comumente utilizados para a comunicacdo com pessoas com deficiéncia visual.
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2.3 RECURSOS ACESSIVEIS PARA PESSOAS COM DEFICIENCIA VISUAL

Partindo do pressuposto que a comunicacao deve ser viabilizada por mensagens e su-
portes que atendam a todos os cidaddos, sem excluir ninguém, a articulacéo entre comunicacéo
e acessibilidade é fundamental. Muller e Pereira (2014) dizem que ha possibilidades ao alcance
de todos para que o didlogo com pessoas com deficiéncia seja efetivado. Muitas vezes, sdo
atitudes simples que podem minimizar a discriminagéo e melhorar o relacionamento das orga-
nizagdes com seus publicos.

Para que isso aconteca, as autoras revelam que o primeiro passo a ser tomado pelas
organizacOes € a discussdo sobre o tema. Depois, 0 registro dessa discussdo em documentos e
politicas institucionais dos principios que norteardo a préatica. Por fim, a agdo. Ou seja, a préatica
e a divulgacéo do que foi e como foi realizado. Adotar esse guia evidencia uma postura modelo
e pode inspirar novas praticas, relatam as autoras.

Agregando para o estabelecimento desse procedimento, ressalta-se que é preciso pensar
na utilizacdo da linguagem adequada de acordo com cada publico, levando em conta suas ca-
racteristicas e necessidades. Steffani (2014) aconselha explorar todos os sistemas de sentidos:
audicao, tato, paladar, olfato — além de equipamentos e métodos especificos para acessar e en-
tender a informacao do ambiente, contribuindo para a eliminacao de barreiras comunicacionais
e facilitando a compreenséo. Para orientacdo espacial, as pessoas com deficiéncia visual nor-
malmente utilizam bengala (que possibilita a obtencéo de referenciais sonoros e identificagdo
tatil de referenciais e obstaculos fisicos) ou um cdo-guia. Bastante importante também € o tato,
muito utilizado em espacos culturais como teatros e cinemas, por exemplo. Para leitura e escrita,
recorrem ao método braille ou a programas computacionais sonoros, como os sintetizadores de
voz que leem o conteudo da tela do computador.

As tecnologias assistivas permitiram um grande avanco no que se refere a ferramentas
de comunicacdo acessiveis, além das ja citadas, destaca-se a audiodescricdo. Recurso adotado
em todos os videos da campanha da marca Huggies, analisada neste estudo. A audiodescricao
consiste na descri¢do de imagens através de palavras, mas ndo é uma simples traducdo mecéa-
nica. Antes de adentrar nos seus processos, é importante contextualiza-la.

A audiodescricdo foi impulsionada pela Lei 10.098, conhecida como lei da Acessibili-
dade, que tornou obrigatoria a transmissdo de programas com este recurso na televisao brasi-
leira em carga horéria pré-determinada. No entanto, a profissdo de audiodescritor ainda ndo esta
regulamentada. Farias e Neves (2014), em seu estudo sobre a audiodescri¢éo aplicada a lingua-

gem cinematogréafica, relatam que o campo precisa de aprofundamento, pois, no Brasil ainda se
24



observa uma prética objetiva, que ndo permite a vivéncia real da experiéncia artistica da narra-
tiva.

Por isso, afirmam que é preciso conhecer sua forca poética. Um filme ndo é uma se-
quéncia de fatos ordenada, “ele possui uma leitura de mundo que se faz via subjetividade, me-
tafora, utilizando-se de expressividade” (FARIAS; NEVES, 2014, p. 82). As autoras questio-
nam o modelo objetivo e propem uma pratica que considere ndo somente o conteido que é

entregue, mas a forma como isso é realizado.

A audiodescricdo realiza a interpretacdo da imagem, transmutando-a para a verbali-
zacdo. Esse ato de interpretar define os contornos de uma realizagdo, coloca em jogo
0 modo como o tradutor leu a obra e suas contribui¢des enquanto portador de uma
experiéncia/conhecimento. (FARIA; NEVES, 2014, p. 82)

Visual e o verbal ndo podem ser igualmente percebidos, pois é impossivel descrever
tudo o que uma imagem comporta em palavras. Além disso, uma pessoa pode nao ver tudo o
que esta dado ou pode desconsiderar alguns detalhes na construcéo do sentido para si mesma.
A descricdo requer selecdo. Schwartz (2012) diz que é preciso habilidade de escolha. Dessa
forma, é impossivel afirmar que a descricdo sera clara, objetiva e neutra. O desafio esta em
traduzir cada imagem fornecendo a informacédo, o contetdo e evocar emogdes. A0 mesmo
tempo, essa leitura ndo deve induzir ou impor uma interpretacéo do espectador.

A complexidade da audiodescricédo reside no fato que ela é gerada a partir do olhar do
outro, que por sua vez é dotado de uma bagagem pessoal. Sendo assim, a pessoa com deficiéncia
tem uma compreensdo que depende do universo pessoal de quem visualizou e transcreveu a
narrativa. Trata-se de um processo de coautoria, pois a audiodescri¢do requer que o espectador
aplique a sua interpretacéo.

Schwartz defende que a deficiéncia ndo faz do individuo uma pessoa menos apta para
reconhecer o mundo. “A interpretagdo ¢ sempre uma prerrogativa do espectador, que, da mesma
maneira que aquele que enxerga, fara uso de suas préprias referéncias culturais para construir
o0 sentido da imagem ou da cena.” (SCHWARTZ, 2012, p. 137)

Ou seja, “ndo ¢ a qualidade objetiva da descricdo da imagem que a torna parte de um
sistema significante coeso, mas sim 0 seu poder de grandeza imaginaria” (FARIA; NEVES,
2014, p. 85). Ela deve ser uma prética capaz de abarcar a poética da linguagem, do cinema,
nesse caso, e produzir na pessoa com deficiéncia visual uma realizacdo artistica. Resumida-
mente, a audiodescrigdo é uma leitura expressiva e poética que se transforma de acordo com a
recepcdo do outro. E um recurso que combina elementos da técnica e da arte e, por isso, exige

sensibilidade.
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Schwartz (2012) explica que a narracdo pode ser de trés tipos: gravada, ao vivo ou si-
multanea. A gravada é comumente utilizada no cinema e em programas de televisdo. E uma
locucdo cronometrada e onde a voz do narrador é extremamente importante. A narracao ao vivo
acontece em espetaculos de teatro, por exemplo, e exige flexibilidade e maleabilidade do nar-
rador para incorporar possiveis alteragdes ndo previstas. A narracdo simultanea é realizada em
eventos em que ndo é possivel prever um roteiro, como em jogos esportivos, por exemplo.
Nesse caso, 0 narrador precisa ter capacidade de resposta imediata a situacdes nao esperadas.

A transmissdo da audiodescricdo também é muito importante e ai entra o papel do téc-
nico de audio, o responsavel pela qualidade do som. Esse profissional deve ter consciéncia que
a qualidade sonora pode comprometer o entendimento de pessoas com deficiéncia. Além disso,
a autora adverte que € imprescindivel na equipe de trabalho a presenca e 0 acompanhamento

por uma pessoa com deficiéncia, principalmente em dois momentos:

O primeiro é na qualidade de consultor durante 0 acompanhamento da criagdo do pro-
duto. O segundo é na condi¢do de consumidor participativo do produto final, ofere-
cendo o feedback imprescindivel para a evolugéo constante do trabalho de qualquer
audiodescritor que tenha como objetivo atingir um nivel de exceléncia na fungéo.
(SCHWARTZ, 2012, p. 140)

O trecho acima sugere a diferenciacdo entre o cliente e o consumidor da audiodescricao.
Para a autora, cliente é quem contrata o servi¢co e o consumidor é quem recebe e usufrui desse
material, que na maioria das vezes sdo pessoas com deficiéncia. “Os motivos que levam o cli-
ente a contratar servicos de acessibilidade podem ser coercitivos (imposicGes legais), volunta-
rios (consciéncia social) ou de ordem financeira (percepcédo da potencialidade de consumo dessa
fatia da populacéo)” (SCHWARTZ, 2012, p. 141). Raramente o papel de cliente e consumidor
é exercido pela mesma pessoa ou organizacdo. Por isso, o cliente pode nédo ter condicdes e
repertorio para avaliar a qualidade da audiodescrig&o.

Apesar de a tecnologia ter proporcionado diversas possibilidades alternativas de comu-
nicacao, elas ndo sao um recurso automatico e engessado. E preciso que os profissionais que as
operam estejam preparados e que tenham intimidade com a deficiéncia e suas especificidades.
Os estigmas também sdo importantes nesse sentido, pois, ao ndo conhecer e estudar sobre o
tema, o comunicador pode disseminar ainda mais discriminagdo em suas agdes. Por isso, no
proximo subcapitulo, serdo trazidas algumas caracteristicas das pessoas com deficiéncia visual

€ COMO essas pPessoas S80 erroneamente estereotipadas.
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2.4 DEFICIENCIA VISUAL: ESTIGMAS E PRECONCEITOS

Leituras e interpretacdes baseadas em uma condicdo de desvio e normalidade séo atitu-
des que constituem estigmas e preconceitos em relacdo a deficiéncia. Conforme abordado an-
teriormente, essas sdo as barreiras atitudinais, as mais dificeis de serem derrubadas. Por isso e
considerando que a campanha analisada nesta pesquisa tinha como personagens principais mu-
Iheres cegas, sera apresentado a seguir aspectos especificos sobre deficiéncia visual e os estig-
mas a ela relacionados.

O termo estigma, para Goffman (1988), ¢ utilizado “em referéncia a um atributo pro-
fundamente depreciativo” (1988, p. 13). Seria, portanto, um atributo que estigmatiza alguém
através da confirmacdo de um outro tido como normal. Preconceito, de acordo com Amaral
(1998), ¢ “um conceito que formamos aprioristicamente, anterior, portanto a nossa experiéncia.
Dois sdo seus componentes basicos: uma atitude (predisposic@es psiquicas favoraveis ou des-
favoraveis em relacdo a algo ou alguém) [...] e o desconhecimento concreto e vivencial desse
algo ou alguém, assim como de nossas proprias reagcoes diante deles [...]. Os preconceitos, assim
constituidos, sdo como filtros de nossa percepcéo, colorindo o olhar, modulando o ouvir, mo-
delando o tocar [...]” (1998, p. 17).

Segundo o Censo de 2010 realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), 45,6 brasileiros, 23,9% da populagéo total, possui algum tipo de deficiéncia. Desse
espectro da deficiéncia, a saber, visual, auditiva, motora e mental ou intelectual, a deficiéncia
visual apresentou a maior ocorréncia, representando 18,6% da populacéo brasileira. Contudo,
cabe salientar que, no Censo, a deficiéncia e o seu grau de severidade sdo classificacdes feitas
pelo préprio entrevistado, de acordo com a percepcao acerca das suas restri¢des. Ou seja, € um
dado autodeclaratdrio.

Para a deficiéncia visual, o Instituto utiliza a seguinte classificacdo: incapaz de enxergar;
grande dificuldade permanente de enxergar, ainda que usando éculos ou lentes de contato; al-
guma dificuldade permanente de enxergar, ainda que usando 6culos ou lentes de contato; ou
nenhuma dificuldade permanente de enxergar, ainda que precisando usar éculos ou lentes de
contato. Conforme abordado por Pereira (2011), a auséncia de critérios estipulados € uma fra-
gilidade da metodologia utilizada pelo IBGE, pois ndo condiz com a realidade e ndo segue 0s
mesmos critérios do Decreto n® 5296 de 2004.

Outro dado importante a ser destacado € a distribui¢do desse percentual por sexo. As

mulheres sdo as mais acometidas pela deficiéncia visual, com 21,4%, enquanto nos homens
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representam 16%. Em relacgdo a idade, a deficiéncia atinge faixas etarias variadas. A visual, por

sua vez, prevaleceu em todos os grupos de idade, conforme quadro abaixo:

Quadro 1 — Ocorréncia dos tipos de deficiéncia por faixa etaria

Deficiéncia Deficiéncia Deficiéncia Mental ou
Visual Auditiva Motora Intelectual
0 a 14 anos 5.3% 1.3% 1.0% 0,9%
15 a 64 20,1% 4,2% 5.7% 1.4%
Acima de 65 anos 49 8% 25,6% 38,3% 2.9%
Fonte: IBGE

Nesse cenario, percebe-se a representatividade e relevancia que a deficiéncia possui, ou
pelo menos deveria, na sociedade brasileira. Thoma e Giordani (2015) definem a deficiéncia
visual como aquela relativa a “pessoas que apresentam alteracdes na estrutura ou funciona-
mento do sistema visual, qualquer que seja sua natureza ou extensao” (2015, p. 96). De forma
generica, significa uma limitacdo na capacidade de ver, que pode ser determinada como ce-
gueira, quando ha perda total da visdo ou capacidade minima de enxergar, ou baixa visdo/visdo
subnormal, quando ha comprometimento do funcionamento visual dos olhos.

Dischinger, Ely e Piardi (2012) relatam que a baixa visdo é mais comum do que a ce-
gueira, pois sdo oriundas de patologias que acometem estruturas distintas do sistema visual,
afetando a visdo de diferentes formas: perda de nitidez, perda de visdo periférica ou de visao
central, manchas no campo visual, ofuscamento, incapacidade de distin¢do de cores, etc. Con-
forme o Decreto 5.296 de 2 de dezembro de 2004, para caracterizar cegueira, a acuidade visual
deve ser igual ou menor que 0,05 no melhor olho com a melhor correcéo dptica. Com esse nivel,
é possivel ter apenas uma percepc¢édo da luz e distinguir a claridade.

Um dos estigmas da deficiéncia visual é pensar que a limitacao sensorial do individuo
0 incapacita fisica e intelectualmente, o que, do ponto de vista bioldgico, ndo faz sentido. Da
mesma forma, Moraes (2010) diz que ha o principio da normalizacdo na reabilitacao da defici-
éncia visual, buscando restituir e recuperar a visao. Essas praticas, no entanto, acabam produ-
zindo ainda mais excluséo e marginalizacdo das pessoas com deficiéncia.

Ainda sobre estigma e esteredtipo?, Mianes (2012) diz que uma das representagdes mais
comuns das pessoas com deficiéncia visual € a ideia de que elas vivem em uma eterna escuridao,
ja que ndo enxergam. Para 0 senso comum, viver sem o espetaculo visual é uma tortura, um dos
piores castigos. Entretanto, essas representacdes ndo condizem com a experiéncia da cegueira.

Novamente, esse estereotipo € criado com base na condicao “normal” das pessoas que veem. O

2 De acordo com Amaral, esteredtipo ¢ a “concretizacio/personificacio do preconceito” (1998, p. 18).
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diferente, ja que minoria, é sempre estereotipado e categorizado conforme caracteristicas sim-
ples e generalizadas.

No sentido inverso, ha o esteredtipo que as pessoas com deficiéncia visual sdo inteli-
gentes, criativas e com um talento nato para a masica. Esse enaltecimento acaba refor¢ando
ainda mais a deficiéncia como um defeito, como se essas qualidades fossem uma superacao da
falta de visdo.

Outro ponto importante destacado por Belo (2014) é que a deficiéncia, seja fisica, inte-
lectual ou sensorial, ndo é impedimento para a gestacdo e para a relacdo mée-bebé. Nesse as-
pecto, € comum o espanto ou a admiracao excessiva das pessoas quando se deparam com esta
realidade. Ainda em relacdo a maternidade, retoma-se o dado do Censo 2010 realizado pelo
IBGE e ja citado anteriormente, que exibe que as mulheres representam a maioria das pessoas
com deficiéncia visual, 5,4% a mais que 0s homens.

Na Convencgéo Sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia da ONU encontram-se
também artigos especificos sobre questdes de género e familia. No Artigo 6, reconhece-se que
as mulheres e meninas com deficiéncia estdo sujeitas a multiplas formas de discriminacéo e que
medidas serdo tomadas para assegurar a elas o pleno e igual exercicio de todos os direitos hu-
manos e liberdades fundamentais.

O Artigo 23 determina medidas para eliminar a discriminagdo contra pessoas com defi-
ciéncia nos aspectos relativos a casamento, familia, paternidade e relacionamentos, conside-
rando a igualdade de condicBes com as demais pessoas. E assegurado o direito das pessoas com
deficiéncia de casar-se e estabelecer familia bem de ter filhos. Em nenhum caso, uma crianga é
separada dos pais sob alegacdo de deficiéncia da crianga ou de um ou ambos os pais.

Os direitos das pessoas com deficiéncia estdo garantidos e amparados por uma ampla
legislacdo. No entanto, em uma sociedade inclusiva, como tratado anteriormente, ndo deveria
haver uma regulamentacédo exclusiva para a deficiéncia e a acessibilidade, encarregada princi-
palmente de fiscalizar e punir. Esse comprometimento deve ser de todas as esferas da sociedade,
inclusive dos veiculos de comunicacdo, da imprensa, da midia e das organizacgdes. Para isso,
precisam conhecer a inclusdo e saber como ela pode ser efetivada, de acordo com 0s recursos
disponiveis para cada tipo de deficiéncia. A tecnologia tem destaque nesse aspecto, pois gracas
as ferramentas assistivas por ela possibilitadas, muitas pessoas com deficiéncia desfrutam do

acesso a informacéo, comunicacéo e interagdo mediada por computador.
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Percebe-se que a deficiéncia e a acessibilidade sdo questdes interdisciplinares. Com base
nessa realidade, nos capitulos seguintes serdo abordadas questdes essenciais para a comunica-
¢do organizacional e o contexto de mediagéo tecnoldgica para o relacionamento com os dife-
rentes publicos. A reflexdo tedrica decorrente da relacdo entre estes diferentes conceitos cola-
bora na elucidacao do objeto empirico aqui analisado, o qual envolve a comunicagdo organiza-

cional da Huggies e o publico com deficiéncia visual.
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Com origem em diversas outras areas do conhecimento, a comunica¢do organizacional
€ um campo em constante crescimento e ressignificacdo. Inicialmente, os estudos precursores
a designavam como “instru¢ao de um discurso corporativo” (KUNSCH, 2009, p.64), tendo ba-
sicamente uma fungdo administrativa. Conforme Mattos (2008), a comunicagéo organizacional
foi construida na interdisciplinaridade, sorvendo pressupostos de areas vizinhas. Esse fato con-
tribuiu para evidenciar a complexidade e abrangéncia do campo, mas, em contrapartida, difi-
cultou a sua consolidacdo como disciplina cientifica. Gracas a evolu¢do dos estudos comunica-
cionais, hoje isso € uma realidade. Este capitulo dedica-se a compreender como a comunicacao
organizacional é entendida atualmente. Para que essa compreensao seja mais completa possivel,

os temas relagdes pubicas e publicos foram adicionados a reflexao.

3.1 A COMPLEXIDADE DA COMUNICACAO NO CONTEXTO ORGANIZACIONAL

Para Kunsch (2009), a comunicacdo organizacional pode ser considerada “o fenomeno
comunicacional dentro das organiza¢@es no ambito da sociedade global. Ela [a disciplina] ana-
lisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagdo entre a organizacao e seus diver-
sos publicos” (KUNSCH, 2009, apud FARIAS, 2009, p.55). Mas, além disso, a realidade atual
exige um conhecimento da complexidade social, para ai entdo adentrar no campo da comuni-
cacao.

Dessa forma, dois fatores se destacam na constituicdo da comunicacdo organizacional:
a cultura e a complexidade. Longe de uma definicao fechada e absoluta em si mesma, Baldissera
(2009) propde uma reflexdo sobre a comunicagédo organizacional a partir do paradigma da com-
plexidade de Morin (2000a, 2000b, 2002 apud BALDISSERA, 2009, p. 3). Para o autor, se-
guindo essas perspectivas, é possivel entender o campo em profundidade, ndo buscando res-
postas finais, mas considerando as realidades complexas: “as contradi¢des, as incertezas, as
tensdes, os desvios, as resisténcias, a desordem e a desorganizagao” (BALDISSERA, 2009, p.
146).

O autor diz que as organizacdes sdo, a0 mesmo tempo, produtos e produtoras da socie-
dade. Ou sgja, elas participam na construcdo da sociedade, mas também sdo por ela influencia-
das e construidas. Significa dizer também que os individuos produzem a sociedade, e por ela

séo produzidos. Essa seria a teia sociocultural, espaco em permanente processo de organizagao
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e desorganizacdo, agéo e retroacdo, que inviabiliza fazer definicbes permanentes e onde a in-

certeza € constante.

[...] se, por um lado, as organizacdes se apresentam como resultados provisdrios da
cultura do grupo social em que se inserem, por outro, tendem a, paulatinamente, in-
fluenciar a (re) elaboracédo da cultura e do imaginario desse mesmo grupo. Assim, é
provavel que, em um primeiro momento, os individuos que se articulam para criar
uma organizag&o tendam a fazer com que ela se realize a partir da cultura/do imagi-
nario do(s) grupo(s) ao(s) qual (is) eles pertencem. Porém, & medida que essa nova
organizacao se desenvolve, também passa a influenciar a cultura/imaginario do grupo
na qual esté inserida. (BALDISSERA, 2009, p. 136)

Como se pode ver, essa teoria € contraria a eliminagdo do desordenado do universo, o
que seria reduzir o complexo enredamento das relagdes. Para o autor, a realidade complexa,
“aquela que se atualiza, entre outros aspectos, como emaranhado de interacGes, retroagoes, in-
ter-relagdes, tensoes, conflitos, resisténcias, cooperagdes, desorganizagdes e desordem” (BAL-
DISSERA, 2009, p. 140) ndo pode ser explicada por uma proposicdo simplificada. A comple-
xidade consiste no tecido Unico e inseparavel formado por elementos heterogéneos como 0s
“acontecimentos, acoes, interagdes, retroagoes, determinagoes, acasos” (BALDISSERA, 2009,
p. 140).

Para entender essa constante transformacao, trés principios basicos do paradigma da
complexidade sdo explicados: o dialdgico, o recursivo e 0 hologramatico. O principio dialogico
da teoria procura entender como se da o processo de ordem e desordem, organizacao e desor-
ganizacdo. Enfim, como coisas contrarias podem ser também complementares. Segundo o au-
tor, € justamente essa contraposicdo a fonte da diversidade. Ou seja, é nesse espaco de idas e
vindas que a diversidade ocorre. A comunicacao dialogica, portanto, compreende disputa de
sentidos, sujeitos em relacdo de tenséo influenciando e sendo influenciados.

O segundo principio € o recursivo, “em que os produtos e os efeitos sdo a0 mesmo tempo
causas e produtores daquilo que os produziu” (BALDISSERA, 2009, p. 143). Essa concepgao
é 0 oposto da ideia de linearidade, de causa e efeito. Atraves da recursividade, os individuos
constroem a sociedade que, retroativamente, os constroi e/ou reconstroi.

Por fim, o principio hologramaético, elucida o que € a parte e o que é o todo nas relagoes
sociais e como um influencia o outro. “A parte ndo somente esta no todo; o proprio todo esta,
de certa maneira, presente na parte que se encontra nele” (BALDISSERA, 2009, p. 144). Sendo
assim, entende-se que um pode apresentar caracteristicas ndo constantes no outro, por exemplo,

uma organizagdo: pode ter caracteristicas que ndo estdo, necessariamente, nos publicos que a
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compdem. Da mesma forma, nem todas as significagdes da cultura dos sujeitos (partes) se rea-
lizam no todo (organizacdo). Sob esse viés, a comunicacdo organizacional é explicada como

sendo o processo no qual se mantém presente:

[...] as contradic@es, as incertezas, as tensdes, os desvios, as resisténcias, a desordem
e a desorganizacdo. Sua fertilidade esta, também, na possibilidade de se realizarem
articulacdes tedricas, bem como no fato de ele ndo propor a busca de respostas finais,
universais e/ou verdades absolutas, mas a compreensdo/explicacdo do real complexo
(BALDISSERA, 2009, p. 146).

Assim como ja diriam Kunsch (2009) e Pinto (2008), Baldissera (2009) reforca que a
nocao de comunicacao ndo pode ser simplificada para atender apenas necessidades de mercado,
pois significaria excluir todas as outras dimensdes que interferem e interagem no processo co-
municativo. Seria retroceder ao modelo da causa e efeito, também chamado de mecanicista,
funcionalista ou instrumental, cuja consequéncia principal € a insustentabilidade da comunica-
cdo, exigindo repensar, em pouco tempo, os direcionamentos ditos estratégicos. Essa critica é
justificada pela necessidade de pensar o outro como sujeito-forca, e ndo como ser passivo no
processo comunicacional.

Além disso, seria reducionista dizer que a comunicacdo organizacional esta limitada ao
espaco fisico da organizacgdo: no escritdrio, na fabrica ou em qualquer outro espaco de comu-
nicacao oficial. Pelo contrario, ela ultrapassa os canais e espacos formais planejados. Nesse
sentido, a complexidade também esta no proprio sujeito, pois € um agente capaz de modificar
a ordem. Refletindo sobre como isso acontece na pratica, vé-se frequentemente que as organi-
zacOes buscam contratar profissionais com ideias semelhantes as suas. Entretanto, com isso,
acabam barrando a inovacdo e a criatividade. Pensar da mesma forma e ser idéntico a organi-
zacdo pode significar a cristalizacdo dos processos, impedindo a diversidade.

Adiciona-se a isso o beneficio do conflito, que sé pode ocorrer quando diferentes pontos
de vista sdo tensionados. Logo, onde ha disputa de sentidos, remete-se ao principio dialégico
que, segundo Baldissera (2009) é uma caracteristica presente em organizacGes que buscam a
responsabilidade social, pois suscita a diversidade.

A partir da explicacdo do paradigma da complexidade e tendo como referéncia que a
comunicagdo organizacional ¢ um “processo de construg¢do e disputa de sentidos” (BALDIS-
SERA, 2009, p. 116), o autor propGe pensar a organizacdo e sua comunicacao a partir de trés
dimensGes: organizacdo comunicada, comunicante e falada. Esse viés contempla uma analise
mais ampla, j& que o discurso organizacional ndo se restringe aquilo que € autorizado e contro-
lado pela organizacdo somente, nem esta limitado ao espacgo fisico, conforme j& detalhado
acima. Considera, portanto, a desordem e a incerteza na sociedade.
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A organizagdo comunicada é explicada por Baldissera (2009) como sendo a fala autori-
zada e formalizada: “aquilo que a organizacdo seleciona de sua identidade e, por meio de pro-
cessos comunicacionais (estratégicos ou nao), da visibilidade objetivando retornos de imagem-
conceito?, legitimidade, capital simbélico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos etc.)” (2009,
p. 118). Entretanto, essa esfera, de maneira intencional, contempla apenas o que ja esta plane-
jado, sem olhar para demais mediagdes.

A dimens&o da organizag&o comunicante ultrapassa o ambito da fala autorizada. E con-
siderada comunicag@o todo o “processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma
forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relacdo com a organiza-
¢do” (BALDISSERA, 2009, p. 118). Isso significa olhar além do que esta previsto e dar rele-
vancia a comunicacdo informal. E comum, nesse caso, que a organizacdo nem mesma tenha
conhecimento acerca do que esta se falando sobre ela, 0 que ndo anula o sentido que sera atri-
buido pelo publico. A organizacdo ndo decide e tampouco tem poder sobre isso. Por isso, as
empresas tendem a investir na comunicagao formal, na busca de controlar as manifestagcdes da
alteridade. E nessa dimensdo, que segundo o autor, a comunicacio se fragmenta em mercado-
I6gica, institucional, interna e administrativa.

Por fim, a dimensao falada da organizagao consiste nos “processos de comunica¢ao in-
formal indiretos; aqueles que se realizam fora do mbito organizacional e que dizem respeito a
organiza¢do” (BALDISSERA, 2009, p. 119). Em outras palavras, a organizagdo falada esta
presente nas conversas informais sobre o trabalho, fora da organizacéo, no horario de almogo
ou em momentos com a familia, por exemplo. Pode estar também em pesquisas, publicacbes
etc. Com o exposto, contemplam-se as diferentes dimensdes da organizacgéo, possibilitando uma
analise ampla do seu papel e interferéncias.

Retomando a explicacdo inicial sobre comunicacdo organizacional, nota-se que é pre-
ciso esclarecer ainda a forma como a atividade é gerenciada para que esteja integrada a com-
plexidade e as demais modalidades da comunicagédo. Por isso, é fundamental recorrer a pratica
de relagGes publicas, pauta do capitulo a seguir.

A imagem-conceito ¢ explicada como um “complexo construto simbolico, de carater provisorio, apreciativo,
sintetizante e caracterizante de uma identidade/entidade-sujeito. Elaborada pela alteridade/recepcdo, em diferentes
niveis de consciéncia, € construida pela articulacdo das alterimagens ideais aos insumos de imagem, planejados ou
ndo, advindos da entidade/sujeito. Afirma-se a tese de que a imagem-conceito realiza-se no &mbito da significacdo
e ndo no da comunicacdo que, por sua vez, desliza para um lugar de coadjuvante de sua construcgéo.” (BALDIS-
SERA, 2004, p. 278)
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3.2 O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Outra discussao importante dentro dessa mesma tematica é a relacdo da comunicacao
organizacional com as relagdes publicas. Farias (2009) revela que séo dois campos diferentes,
permeaveis e dialdgicos entre si, mas com relacdo complementar. Apesar dessas interfaces, é
necessario legitimar as duas areas separadamente, conforme destaca Weber (2009). Na visdo
da autora, a profissdo de Relag¢Bes Publicas é responsavel por transformar a comunicagéo orga-
nizacional - seus meios, acdes e relacionamentos — em estratégica, através da integracdo de
publicos e interesses. Destaca que “¢ a area de Relag¢fes Publicas que possui na sua natureza a
esséncia da totalidade da comunicagao, determinando o profissional de relagdes publicas como
0 mais habilitado para planejar e administrar estrategicamente as diferentes modalidades de
Comunicacao” (WEBER, 2009, p. 75).

Tracando um percurso historico, de acordo com Farias (2009), a atividade de relacbes
publicas nasceu nos Estados Unidos no século XI1X apoiada na busca de opinido publica, gestdo
de crises e assessoria de imprensa. A expansao da atividade em todo o mundo e o desenvolvi-
mento dos estudos na area auferiu a profissdo um carater mais estratégico, ultrapassando o en-
foque meramente operacional. Os esfor¢os para sair de uma crise, por exemplo, passaram a ser

precedidos pela fase de planejamento.

As relagdes publicas caberia a gestdo dos relacionamentos e das a¢des comunicacio-
nais da organizagdo, mas a partir da visdo de conjunto e de longo prazo, de uma par-
ticipacdo estratégica no composto da organizacdo, e ndo de uma posicdo operativa,
com vistas a mera realizacéo de tarefas. Assim, a gestdo de relacionamentos deve estar
préxima e atrelada a estratégia da organizacgdo, e ndo apartada desta. Segundo Marga-
rida Kunsch (20032, p. 90), “a comunicagdo organizacional deve constituir-se num
setor estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das relagdes publicas, 0s
processos interativos e as mediages™ (FARIAS, 2009, p. 52)

Além disso, a contemporaneidade exige que o profissional de relacfes publicas atenda
aos interesses de todas as pessoas afetadas no processo comunicativo, e ndo somente aos da
organizacdo. Grunig (2009) indica dois papéis do profissional de relagbes publicas: um técnico
e outro gerencial. O primeiro se detém na operacionalizacdo da comunicacao através de reda-
¢do, publicag0es, assessoria e outras fungdes, enquanto o segundo trabalha no desenvolvimento
do planejamento, a nivel gerencial.

Para uma compreensdo em profundidade, é importante situar ainda o contexto das orga-
nizacdes, onde as relacdes publicas sdo efetivadas. Conforme ja citado por outros autores nos
subcapitulos anteriores, ndo é uma estrutura isolada socialmente. Dessa forma, esté cercada por

uma comunidade com interesses diversos, pelos quais é influenciada e sobre os quais também
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influencia. Nesse ambiente, a organizagdo mantém relacionamentos, funcéo central das relagdes
publicas.

Grunig (2009) destaca que o relacionamento pressupde consequéncias tanto para os pu-
blicos envolvidos quanto para as organizagdes, numa influéncia reciproca. Nessa acepcao, cita
a necessidade de responsabilidade publica, que consiste em a organizagdo assumir a responsa-
bilidade pelas consequéncias que exerce sobre o publico. No entanto, essa responsabilidade
publica so6 é possivel quando a organizacdo se comunica de forma simétrica, modelo que sera
explicado a seguir.

Grunig e Hunt (1984 apud GRUNIG, 2009) apoiam quatro modelos para descrever de
forma simplificada a natureza e o propdsito das relagdes publicas. O primeiro € intitulado de
agéncia de imprensa/divulgacéo e tem como finalidade principal promover produtos, servi¢os
ou pessoas. E realizado para obter publicidade a partir da midia de massa. O segundo é chamado
de informacao publica e também apresenta o objetivo de disseminacgdo de informag6es impor-
tantes, mas para disponibilizar informacéao publica. Esses dois primeiros modelos caracterizam
programas de comunicacdo de mao Unica e assimétricos, ou seja, ndo consideram o comporta-
mento do publico e tentam molda-lo de acordo com os objetivos da organizacgdo, exclusiva-
mente.

O terceiro modelo, assimétrico de duas maos, novamente retoma a ideia de persuaséo,
mas dessa vez baseada em pesquisas sobre as atitudes dos publicos. Com isso, cré-se que as
mensagens conseguirdo induzir o publico a reagir conforme a organizacao pretende. Trata-se
de um padrédo egoista, como chama Grunig (2009), pois a razdo estd sempre no discurso da
organizacdo. Diferente dos demais, o Gltimo modelo d& relevo para o conflito que pode existir
com os publicos, abrindo espago para a participacdo dos sujeitos nas decisdes que os afetam.
Chamado de simétrico de duas maos, destaca-se dos anteriores justamente por incluir a nego-
ciacdo e administracdo de conflitos sendo, por isso, um caminho mais ético.

Para 0 autor, essas caracteristicas determinam o tipo de relacionamento que sera cons-
truido, um dos assuntos de interesse dessa pesquisa em relacdo a marca Huggies. E, para moni-
torar a qualidade dos relacionamentos com cada publico, sugerem quatro indicadores. Primei-
ramente, Reciprocidade de controle, que mede a satisfacdo de cada envolvido, organizacdo e
publico, em relacdo as suas capacidades de influéncia. Depois, o quesito Confianca para veri-
ficar até que ponto o publico acredita no relacionamento e no cumprimento daquilo que a orga-

nizacdo se propde. O seguinte é indicador da Satisfacéo, que aponta de que forma cada envol-
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vido se sente favordvel ou desfavordvel em relagdo ao outro. Por Gltimo, o indicador Compro-
misso, refere-se a disponibilidade e ao comprometimento de cada individuo na manutencéao do
relacionamento.

Ha ainda mais dois indicadores baseados na relacéo de troca entre as partes. No relaci-
onamento de troca cada componente s contribui se ja recebeu algum beneficio, ou seja, inte-
ressa para cada parte a retribuicdo por algo que ja realizado. Contudo, o autor explica que esse
ndo € um modelo sustentavel, pois as organizacdes dificilmente recebem algo em troca dos
publicos com os quais mantém relagdes. Ja no relacionamento comunitario, cada parte se pre-
ocupa com o bem-estar da outra, gerando beneficios mutuos.

Esse Gltimo indicador caracteriza os relacionamentos de organizag6es socialmente res-
ponsaveis, pois aponta que ndo estdo preocupadas somente com seus clientes, mas com a soci-
edade. Porém, ao pensar em como esses comecgam, retorna-se ao relacionamento de troca, que
ndo deve ter sua importancia menosprezada, pois ¢ através dele que relagdes de “confianca,
reciprocidade de controle, comprometimento e satisfacdo” (GRUNIG, 2009, p. 96) podem ser
construidas.

O autor também propde diversas estratégias para cultivar relacionamentos, mas explica
gue nem todas s@o igualmente eficazes. Aquelas baseadas no modelo simétrico tendem a apre-
sentar melhores resultados do que as assimétricas. S8o elas: Acessibilidade, Abertura, Garantia
de legitimidade, Rede de relacionamento, Diviséo de tarefas e Estratégias de solugéo de confli-
tos integradas. Dentre essas sugeridas pelo autor, destaca-se a de Acessibilidade pela sua im-
portancia no objeto deste trabalho. Essa tatica, simétrica, aborda o acesso que tanto publico
quanto organizagdo podem estabelecer sem precisar recorrer a terceiros para intermediar e re-
solver problemas, motivando um diélogo direto.

Encerrando a reflexdo sobre os relacionamentos no contexto organizacional, Franca
(2009) apresenta duas orientacGes importantes: se o relacionamento é vantajoso para as duas
partes, portanto positivo; ou se ha disparidade nas vantagens, caracterizando o negativo. De
forma geral, o que Grunig (2009) e Franca (2009) defendem € que os profissionais de relacdes
publicas desenvolvam, com ética, relacionamentos compartilhados com todos os publicos, ndo
somente com aqueles que oferecem algum beneficio direto a organizacdo. Com base nisso é

que foi desenvolvido o proximo subcapitulo, que tratara sobre publicos.
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3.3 O VALOR DOS PUBLICOS NA E PARA A ORGANIZACAO

Essencial no processo de relacdes publicas é também compreender o papel dos publicos.
Na perspectiva estratégica das relacdes publicas o profissional realiza analises de cenéarios e
conversa com pessoas chave para identificar quais sdo os publicos de interesse e os assuntos
emergentes. Feito isso, consegue aplicar os instrumentos de comunicacéo dirigida. Para tanto,
é necessario identificar também os stakeholders, esclarece Grunig (2009).

Publicos sdo as pessoas que sofrem consequéncias devido as decises das organizacbes
e que ndo participam do processo de decisdo. Podem ser de dentro da organizagdo ou externos.
O ponto determinante é a interferéncia que 0 grupo possui na execucao da missao da organiza-
¢do, atuando de forma a apoia-la ou impedi-la. Sutilmente diferente, os stakeholders fazem
parte de uma categoria atingida pelas decisdes da organizacdo e também a ela influenciam.

O fator determinante para essa diferenciacdo é se sdo ativos ou passivos. Ativos quando
se sentem envolvidos pelas a¢cdes de uma organizacao, quando as consideram um problema e
que eles ndo podem agir a respeito disso. Os publicos ativos buscam a informag&o, enquanto os
passivos ficam no seu aguardo. Ha ainda o publico latente, que consiste em um grupo que re-
conhece as consequéncias, mas ndo com grau de envolvimento suficiente para ser ativo, carac-
terizando-o como um ativo em potencial.

Os stakeholders tendem a ser passivos ou latentes, mas apresentam grande potencial
para vir a ser um publico ativo. Destaca-se que 0s publicos ativos influenciam mais a organiza-
¢A0 que 0S passivos e, por isso, “sdo 0s que mais causam crises ¢ assuntos emergentes para as
organizacoes, € representam um estagio importante no processo de gestao estratégica” (GRU-
NIG, 2009, p. 86).

Outro viés para a anélise dos publicos é a conceituacdo ldgica, explicada por Franca
(2009). A ldgica ndo considera o fator socioldgico, psicoldgico e o poder das relacGes, levando
em consideracdo apenas a coeréncia de raciocinio e gerando, portanto, uma diferenciacao obje-
tiva. O autor propde a classificacdo em publicos essenciais, ndo essenciais e de interferéncia.
Seguindo a légica, essencial quer dizer aquilo que é indispensavel. Por isso, publicos essenciais
sdo aqueles imprescindiveis para a organizacdo. Sao responsaveis pela manutencdo da existén-
cia da organizacdo e pela sua finalidade. Em outras palavras, possuem uma ligacédo essencial ao
cumprimento da missdo da empresa e de seus objetivos.

Publicos ndo essenciais sdo mais especificos, classificados de acordo com a participa-
cdo que exercem nas atividades da organizagdo. Nao sdo essenciais, pois ndo interferem na

atividade fim. Conforme explica o autor (2009), ligam-se as atividades meio, com a “prestagdo
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de servigos ou a intermediagdo politica ou social” (FRANCA, 2009, p. 254), atuando externa-
mente na promocao e na intermediacao dos relacionamentos. A Gltima categoria é a de publicos
de redes de interferéncia, que representa 0s grupos do cenario externo, mas com poder de lide-
ranga para interferir nas organizagdes, apoiando-as ou indo contra a elas. Destacam-se pela sua
potencialidade na formag&o da opinido pudblica.

Ao contrério dessas conceituacOes j& abordadas, para Lima e Oliveira (2012), os publi-
cos ndo tém papéis pre-definidos e sua segmentacdo ndo pode ocorrer sem gque antes o grupo

tenha vivenciado ou participado de uma relagdo com a organizacéo.

Desse modo, ndo é mais possivel determinar os publicos de uma organizagdo com
base em sua localizagdo geogréafica (interna ou externa) tampouco mapea-los e classi-
fica-los antecipadamente: alvo, referencial, essencial ou ndo essencial, pois, como ja
foi citado, os pablicos se constroem com a interagdo proposta pelas organizagdes, ne-
gociando intersubjetivamente com elas as bases de interacdo que se estabelecerdo.
(LIMA, OLIVEIRA, 2012, p. 109)

Nesse sentido, a organizagdo deve pensar 0s modos como 0S processos interativos sao
estabelecidos, ao invés de primeiramente delimitar um publico. Dessa forma, para pensar em
estratégias de comunicagao, ¢ preciso refletir sobre o “que coletiviza a situacao, que provoca
sentido e propicia as pessoas (componentes do grupo) passarem pela mesma experiéncia — e,
assim, constituirem os publicos organizacionais” (QUERE, 2003 apud LIMA, OLIVEIRA,
2012, p. 109).

As autoras argumentam que qualquer tipo de classificacdo é apenas um recurso didatico
ou técnica para delinear possiveis caminhos. Entretanto, reforcam que nao é uma realidade con-
creta, pois os publicos ndo estdo postos de forma delimitada na sociedade. Somente quando se
relacionam com a organizacao € que passam a constituir publicos. Nao séo coletivos prontos,
pois dependem dos fendbmenos que experimentam.

Seria um equivoco entao agrupar as pessoas com deficiéncia em um publico especifico?
Com base no exposto, se considerado apenas a deficiéncia como fator de coletivizacdo, sim.
Porém, conforme trazido no primeiro capitulo, a deficiéncia ndo deveria ser uma caracteristica
exclusiva, visto que o ser humano é um todo complexo, ndo apenas uma dada caracteristica.

Buscou-se, com essa revisdo, discutir diferentes visdes sobre o que determina um pu-
blico, ja que se trata de um componente essencial no processo comunicativo. Tendo como norte
a concepcao de que publicos sdo individuos organizados coletivamente a partir da sua relacdo
com as consequéncias geradas pela organizacgéo, as demais classificagcdes oferecem suporte para

a tentativa de antecipar cenarios e analisar 0s contextos.
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Comunicacao organizacional pelo viés da complexidade, relagdes publicas e publicos
foram os assuntos centrais trazidos nesse capitulo com o intuito de subsidiar a posterior analise
da marca Huggies. Comunicagdo que, como vimos, envolve participacao, interacdo, contradi-
¢do, ordem, desordem, incerteza, conflito, disputa, relacionamento e planejamento. Tudo isso
se da de forma integrada, em esferas da organizacdo, comunicada, comunicante e falada. E, na
tentativa de especificar ainda mais 0 modo como esse complexo processo é viabilizado, no
capitulo a seguir sera feita uma reflexdo sobre a comunicacao estratégica, relacionando aspectos
da identidade e da reputacdo as ferramentas que acionam o lado humano do individuo, como o

storytelling.
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4 STORYTELLING COMO ESTRATEGIA PARA HUMANIZACAO E REFORCO DA
IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

A sociedade contemporanea € marcada por uma complexa estrutura social, politica, hu-
manitaria e ambiental. As organizacdes, ndo alheias a esta realidade, precisam repensar sua
forma de relacionamento, que até entdo tinha basicamente finalidade econémica. Observa-se
uma tendéncia de humanizacdo das relagGes das empresas com a sociedade. Essas mudancas
incitam a reflexdo sobre a forma como as organizacGes se comunicam. Por isso, nesse capitulo
sera explicado de que forma a comunicacdo contribui para a humanizacdo das organizacdes,

reforcando sua identidade e reputacéo, através de ferramentas como o storytelling®.

4.1 A HUMANIZACAO DAS ORGANIZACOES ATRAVES DA COMUNICACAO

Reivindicacdes, manifestacdes e crises de todos os tipos. Desafios que suscitam uma
nova forma de comunicar das organizacdes publicas e privadas. Os problemas sociais e ambi-
entais tém evidenciado a necessidade da humanizagéo das relagBes. Para além da responsabili-
dade socioambiental, as organizagOes estdo preocupadas em construir relacionamentos mais
humanos, baseados no senso de comunidade. Como fator contribuinte para isso, esta a transicdo
de uma economia material para um sistema de fluxos de informacéo.

Uma das consequéncias da globalizacdo e da democracia € a responsabilidade social
assumida de cada sujeito. Hoyos (2014) explica que os Estados-na¢6es ja ndo conseguem ad-
ministrar todos os problemas, especialmente nos paises em desenvolvimento, precisando que
também as organizacdes assumam responsabilidades e papeis que em tempos anteriores seriam
do Estado. O autor se refere a responsabilidades basicas, como saude, emprego, igualdade, etc.
Isso revela a crescente participacao e representacdo da sociedade civil no século 21. As narra-
tivas nascidas com a multimidia facilitaram o encontro das reivindica¢6es do publico, do poli-
tico e do cidad&o. Para Hoyos (2014), a participacdo e a expressdo passaram a ser 0 eixo estra-
tégico dos relacionamentos organizacionais.

Além disso, o capitalismo moderno provoca uma constante sensacao de dependéncia do

consumo, pois a plena satisfacdo de desejos e aspiracOes é algo inatingivel. Ao mesmo tempo,

4 Traduzido para o portugués, Storytelling significa narrativa ou contagéo de histdria (tradugdo da autora). Consi-
derando que este é um termo muito debatido atualmente na comunica¢do, serd mantido o uso da expressao em
inglés ao longo deste trabalho.
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consumir ¢ sinénimo do exercicio da democracia, pois “proporciona aos consumidores exata-
mente o que estes querem”, explica Mumby (2010, p. 23). Como tendéncia neste cenario, o
autor cita o emotional branding®, que promete conectar o consumidor ao produto utilizando
argumentos emocionais profundos e expondo qualidades humanas. E como se o produto ultra-
passasse uma necessidade material e permitisse a realizagdo dos desejos da mente. As exigén-
cias do consumidor moderno ultrapassam a satisfagdo material apenas.

Nesse sentido, Mumby (2010) revela um cruzamento entre comunicagdo e humanizacéo
ao considerar o outro como alguém com um horizonte de possibilidades diferentes, represen-
tando riscos e alternativas de transformacéo. Nesse tipo de relagdo, as diferencgas se sobressaem
e conquistam espaco. Surge uma cobranga por atitudes verdadeiras e proativas em prol das
causas sociais. Kunsch (2010) nota, contudo, que muitos dos discursos institucionais aparente-
mente valorizam a diversidade e o valor humano, mas a maioria permanece seguindo o modelo
de comunicacgdo técnico e instrumental. A subjetividade, interpessoalidade e interacdo ainda
estédo limitadas a modelos mecanicistas, sem a valorizagdo adequada. Enquanto que a humani-
zacao permanece ainda no plano do discurso.

Putnam (2009), ao sugerir metaforas para o desenvolvimento da comunicacao organi-
zacional e de relagdes pubicas, destaca aquelas que enfatizam a dimensdo humana. A metafora
do discurso compreende a linguagem e a estrutura utilizadas pela organizagao para se posicionar
institucionalmente. A do simbolo focaliza no significado e na interpretacdo de simbolos da
identidade organizacional. Como exemplo, citam-se 0s espa¢os de narrativa da organizacao,
nos quais os publicos expdem suas historias. Essa € uma das aberturas para a dimensdo humana,
ja que “contar historias refere-se ao processo pelo qual contadores e ouvintes constroem con-
juntamente narrativas em uma experiéncia coletiva.” (PUTNAM, 2009, p. 54).

A terceira metafora € a da performance e diz respeito a interacdo social e a forma como
a organizacao € representada, através da manifestacdo verbal ou ndo verbal, da acéo e sensibi-
lizacdo. Por fim, a metéfora da voz compreende os espagos de fala na organizacdo, ou seja,
quem tem e quem ndo tem voz. Com isso, é possivel inferir que a dimensdo humana na comu-
nicacao organizacional depende da oportunidade e da valorizacdo da manifestacdo, sempre com
essas caracteristicas, afinal muitos podem falar, mas sem serem ouvidos ou terem suas vozes

abafadas por outra presenca dominante.

5 Gestdo emocional de marcas: meios e metodologia para unir produtos ao consumidor de maneira emocionalmente
profunda (GOBE, 2001, p. xv apud MUMBY, 2010, p. 23).
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Outro fator importante para a humanizacdo das organizagdes é a diversidade, destaca
Toth (2010). Trata-se de um assunto estratégico que merece aten¢do, pois, assim como diversas
construcdes sociais, interfere na identidade organizacional. A diversidade é formada a partir da
atribuicdo de determinadas caracteristicas a um grupo especifico de pessoas. Com o tempo, a
difusdo dessas caracteristicas através da comunicagdo forma percepgdes restritas e fixas, pa-
drdes enraizados e limitados. Toth (2010) explica que esses grupos sofrem supersimplificacoes
e/ou estereotipacdes, pois poucas caracteristicas sao analisadas para fazer essas aglomeracoes,
reduzindo a complexidade e pluralidade presente. E o caso, por exemplo, das pessoas com de-
ficiéncia que, apesar de serem constituidas por diversas outras caracteristicas, muitas vezes sao
agrupadas considerando apenas o tipo de deficiéncia que possuem.

Na busca por uma postura ética para o entendimento da diversidade, algumas normas
foram instauradas, como a da representatividade, a do tratamento parcial e a do respeito. Dentre
essas, 0 respeito a diferenca é ressaltado pela autora quando diz que deveria haver uma preocu-
pacao em reconhecer as diferencas e respeita-las plenamente, sem segmentar ou misturar indi-
viduos de acordo com elas. Em outras palavras, diversidade ndo deveria implicar em divisibili-
dade, pois “trata-se de identidades aprendidas que marcam os individuos como “pertencentes”
ou “ndo pertencentes” ao grupo” (TOTH, 2010, p. 129).

O papel da comunicacéo esta justamente na construcdo desses significados, pois € atra-
vés dela que sdo reforgados. Todas as mensagens sao carregadas de valores e crencas e ignorar
isso pode contribuir para o aumento das desigualdades sociais, destaca Toth (2010). Ja a apro-
ximagao com esses grupos através da comunicacgdo permite conhecer melhor a diferenca cultu-
ral e apropria-la na organizacio para que se torne mais humana. E preciso, para isso, uma con-
duta flexivel, respeitosa e empaética, desenvolvendo processos de comunicagdo intercultural,
motivando o trabalho em equipe, explorando a linguagem e a solucédo de conflitos.

No contexto das organiza¢Ges multinacionais, a diversidade precisa estar amparada na
compreensdo das culturas locais, respeitando ndo somente a diferenca, mas a relagdo da regido
com o tema diversidade. Tendo como objeto uma campanha que tematiza a diversidade e que
foi promovida por uma empresa global, este € um ponto relevante a ser destacado nesse levan-
tamento teorico.

Marchiori (2010) reforca que a humanizacdo das organizacdes e suas relacoes esta dire-

tamente ligada aos aspectos subjetivos, ou seja, a interagdo, ao comportamento e as caracteris-

43



ticas emocionais. E uma postura completamente oposta ao objetivismo, em que a reagdo € pre-
visivel e causal. Nesse caso, os publicos sdo considerados participantes ativos. Citando Vergara

e Branco (2001), a autora descreve a humanizacao nas organizacées como:

[...] aquela que, voltada para seus funcionarios e/ou para 0 ambiente, agrega outros
valores que ndo somente a maximizacao do retorno para os acionistas. Realiza acdes
que, no ambito interno, promovem a melhoria na qualidade de vida e de trabalho,
visam a construcdo de relacGes mais democraticas e justas, mitigam as desigualdades
e diferencas de raga, sexo ou credo, além de contribuirem para o desenvolvimento das
pessoas sob os aspectos fisico, emocional, intelectual e espiritual. (VERGARA E
BRANCO, 2001, p. 22 apud MARCHIORI, 2010, p. 142)

Para tanto, insiste que é necessario recusar praticas de cunho puramente informacional.
A comunicacéo verdadeiramente humana requer interagcdo, um processo de construcao e nego-
ciacdo de significados que valorize e dé voz as diferencas. E aprender a viver em comunidades

sociais.

4.2 STORYTELLING: UMA ESTRATEGIA PARA A HUMANIZACAO

O movimento da humanizagdo pode ser encontrado em diversas areas. No marketing,
gerou uma ampliacéo da area que ficou conhecida como Marketing 3.0. Essa acepcdo marca a
era dos valores, na qual as pessoas sdo vistas como seres humanos plenos, com mente, coracdo
e espirito, e ndo somente como consumidores. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam
que cada vez mais 0s consumidores buscam além da satisfacdo material: aspiram a justica so-
cial, econdmica e ambiental, exigindo das organizacgdes essa performance. Os consumidores
passaram a ter uma postura participativa nas decisdes da organizacgao, assumindo e cobrando a
cidadania. Buscam, acima de tudo, a continuidade da vida, unindo-se pela defesa de causas
sociais que superam a questdo da responsabilidade ambiental.

Esse movimento constitui as marcas culturais, ou seja, empresas que assumem questdes
sociais, econdmicas e ambientais da sociedade. Negar isso pode ser uma demonstragdo de des-
caso com a comunidade, abrindo espaco para manifestagdes anticonsumo. Dai a terminologia
marcas responsaveis ou marcas cidadas. “O Marketing 3.0, portanto, ¢ aquele que coloca as
questdes culturais no amago do modelo de negdcios da empresa” (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2010, p. 18).

Reforcando aquilo que os estudos de comunicagdo organizacional e relacfes publicas
apresentaram, o Marketing 3.0 busca a incorporacdo de valores socialmente responsaveis na
cultura da empresa, através de sua missdo, visao e valores. Diferente do modelo tradicional de

Marketing, as empresas precisam ver 0s consumidores como seres humanos plenos, priorizando
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as suas emog0es. O Marketing 3.0 funciona como uma ferramenta para cultivar o envolvimento
emocional nos relacionamentos. Para isso, duas alternativas sdo possiveis: explorar argumentos
intelectuais baseados em dados e fatos ou contar histdrias. Esse Ultimo caminho contempla a
utilizacdo de personagens, enredo e metafora e € muito utilizado para abordar os problemas da
vida em sociedade.

Como abordam problemas reais, as historias tendem a ser verdadeiras, pois estdo dispo-
niveis no ambiente. A missdo de transformacao social passa entdo a ser difundida através de
historias que, ao atingirem o coracdo dos consumidores, Ihes ddo o sentimento de pertenci-
mento. Com isso, a marca perde o controle sobre si e passa a ser de posse dos consumidores
também, além da prdpria empresa. 1sso devido ao fato que a causa abordada, no caso de um
problema real, é também uma missdo dos consumidores.

Nesse sentido, a perspectiva do Marketing 3.0 é importante para introduzir o conceito
de storytelling. Esse termo tem sido utilizado para descrever a pratica desempenhada pelas or-
ganizacOes de contar historias. Carrilho e Markus (2014) dizem que a histdria esta presente no
dia a dia para processos de sociabilidade, aprendizagem ou diversdo. Quando participamos de
uma narrativa, nos colocamos no mesmo lugar de todos aqueles que estéo escutando, sonhando
e imaginando. Trazendo as memorias infantis como exemplo, afirmam que ha uma relagéo de
confianga entre quem conta e quem escuta a historia.

Os autores definem essa estratégia como a utilizacdo de elementos das tramas em ag¢6es
de comunicacdo, incluindo a determinacdo de papéis, roteiros e personagens. Para eles, trata-se

de um recurso publicitario que utiliza um discurso do tipo ludico.

Contar historias é uma agdo claramente ligada ao discurso ludico, pois cria com o
publico uma relacdo intima, em que os valores, os objetivos, as emocdes e as expec-
tativas sdo compartilhados de forma constante, criando relag6es de longo prazo, muito
além da apresentacdo de um produto ou de uma motivacdo para compra. (CARRI-
LHO, MARKUS, 2014, p. 131)

Além disso, a mensagem pode ser enfatizada conforme dois tipos de apelos: racional ou
emocional, indo de encontro ao que o Marketing 3.0 preza. Carrilho e Markus (2014) expdem
que a acdo de contar uma historia indica um ambiente para a interacdo cultural e social, onde
os individuos se encontram e participam como personagens, marcando o inicio de relagdes du-
radouras. Por isso, “o processo de participa¢do na historia, quando alcangado, é o objetivo es-
tratégico mais importante das campanhas.” (CARRILHO; MARKUS, 2014, p. 134).

Magalhées (2014) acrescenta que contar uma historia exige negociagao constante entre
a realidade e a narracédo, considerando que pode expor ou proteger as subjetividades. Isso por-

que, na medida em que fala, o narrador pode tanto mostrar-se como esconder-se. Uma narrativa
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ndo é totalmente pura, pois depende da memoria e experiéncia do narrador, que €é carregada de

subjetividade.

Ou seja, além das interferéncias ou dos ruidos da prépria memoria do sujeito nas nar-
rativas das organizacOes, teremos a interferéncia ou o ruido da prdpria organizacédo
sobre o que foi narrado e sobre o que sera divulgado dessa narrativa. Os narradores
serdo naturalmente tomados, em suas narrag@es, pelas suas subjetivacdes potenciais,
ou seja, por toda a carga de memdrias, ruidos e novas informagdes ao longo de suas
vidas, que afetardo a histdria narrada. As organiza¢6es, como forma de controle, esti-
mulam as narrativas, mas editam passo a passo 0 que serd publicizado. (MAGA-
LHAES, 2014, p. 96)

Ao falar em subjetividade e experiéncia, a autora evidencia um aspecto fundamental a
essa pratica: a memoria, propriedade que reforca a identidade e a reputacdo da organizagao. A
partir disso, define o storytelling como uma forma de recuperacdo da memoria através de uma
nova linguagem e da tecnologia. Linguagem esta pautada principalmente em recursos afetivos
e emocionais, na tentativa de gerar envolvimento. E também uma alternativa que busca prender
a atencdo, contrapondo-se a sobrecarga informativa provocada pelos meios de comunicacao
digital.

Segundo Magalhdes (2014), a contacdo de historias, especialmente pelas organizacdes,
estd orientada por uma “licenga poética”: uma forma de controle e poder para que a historia
divulgada tenha o contetido condizente aos valores e identidade da empresa. Dessa forma, al-
gumas historias podem ser distorcidas na busca de determinado efeito especifico. Isso significa
que muitas historias ndo sdo totalmente naturais, sdo enriquecidas e melhoradas com foco na
audiéncia. Fatos podem ser omitidos e desfechos alterados. Sao distor¢des feitas na tentativa de
recriar a realidade poética, explica a autora.

Falando sobre o papel do narrador, Magalh&es (2014) esclarece que podem assumir essa
funcdo sujeitos ligados direta ou indiretamente a organizacdo: empregados, pessoas da comu-
nidade ou selecionadas de acordo com o objetivo do projeto. Esse “contar” ¢ um momento
empoderante para o narrador, podendo ser libertador ou, em compensacao, gerar algum tipo de
aprisionamento a organizacdo. Nesse quesito, esclarece-se que o storytelling ndo € um mono-
logo da organizacéo, em que tanto narrador quanto fatos narrados se referem a historia da em-
presa.

E possivel exemplificar essa questdo retomando o proprio objeto deste trabalho. Nos
videos das campanhas “Contando os Dias” e “Primeiros 100 Dias”, ambas com mengao a defi-
ciéncia, a marca Huggies fica em segundo plano. O protagonismo estd na historia de pessoas
com deficiéncia selecionadas para tematizar a maternidade. Essa escolha vai ao encontro da

afirmac¢do presente no dossié “O storytelling constroi lideres e motiva a mudar” da Revista
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HSM, que histdrias verdadeiras, com superacdo de obstaculos e dificuldades, constituem nar-
rativas mais marcantes. Afinal, toda histéria real necessariamente apresenta um problema ou
um desafio a ser enfrentado.

Cogo (2011) rememora a humanizagdo das organizacdes, caracterizada por relacfes
transversais, menos hierarquicas e processos participativos ao alegar que héa cada vez mais per-
sonagens na historia das empresas. Seu embasamento esta na distingdo entre o que € historia e
0 que é memoria. Para ele, historia € o conhecimento racional e a analise critica de aconteci-
mentos passados. J& a memoria, apesar de também ser pautada em fatos passados, € uma cons-
trucdo emocional das vivéncias. Ela guarda as mensagens que de alguma maneira geraram sen-
timentos e emogdes. E nessa esfera que a subjetividade é vivida.

Barbosa (2010) entende a memdria como algo individual que faz parte do corpo, da
mente e do espirito de cada um. Ela € um conector fundamental para relembrar uma imagem
do passado, agindo como uma operacao historiografica. E uma experiéncia vivida com a ima-
ginagdo e que se rememora através do testemunho do portador da lembranga. A histdria, no
entanto, é transmitida formalmente na forma de documentos e por isso é inquestionavel. A au-
tora diz que “enquanto a historia ¢ regida pela epistemologia da verdade, a memoria € governada
pela ideia de fidelidade” (BARBOSA, 2010, p. 13).

Nesse sentido, a histdria é importante para que relacfes de confianca sejam estabeleci-
das, ja que agdes do tempo presente ndo revelam o percurso da organizacdo e se seus compro-
missos estdo sendo cumpridos. Dessa forma, a histéria e a memoria, acionadas através do
storytelling, sdo elementos essenciais para a compreensao da identidade, imagem e reputacéo.
Pensando no nivel individual, ao relatar uma histdria, reafirmamos continuamente nossa iden-
tidade. E possivel estabelecer entfo lagos entre memoria, identidade e reputacio, assuntos que

serao detalhados se¢do seguinte.

4.3 IDENTIDADE E REPUTACAO ORGANIZACIONAL

O processo de desenvolvimento e legitimacdo da comunicagdo como fator para huma-
nizacdo, demandada pelas transformacdes da sociedade contemporanea, também exige novas
praticas, como o storytelling. Essencialmente nem t&o recente, esta estratégia de comunicacédo
retoma a tematica da identidade e reputacdo, visto que € viabilizada por processos narrativos e
memorias. De forma geral e sucinta, sabe-se que uma reputacdo forte é sustentada no alinha-
mento entre o discurso e a pratica organizacional. Da mesma forma, a identidade organizacional

€ um atributo em constante mudanca, pois, na medida em que os sujeitos sofrem estimulos, as
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percepcdes, 0s desejos e 0s objetivos mudam. Sob a perspectiva do Paradigma da Complexi-
dade, abordado no capitulo anterior, as organizacdes sdo instaveis e, na sua ordem, conservam
também o desorganizado.

Para explicar a nocdo de identidade, Baldissera (2007) recorre a visdo de Hall (2000
apud Baldissera, 2007, p. 232) que entende o sujeito como alguém com identidades variadas,
de acordo com 0 momento e a situagdo vivenciada. Ndo ha um eu coerente, com identidades
unificadas. Pelo contrario, pode haver até mesmo identidades contraditérias, que sdo continua-
mente deslocadas. Apesar dessa fragmentacéo, cada individuo se percebe como uma totalidade
coesa e Unica. Trata-se da visdo do sujeito pds-moderno. Por isso, Baldissera “afirma que me-
lhor do que se falar em identidade seria falar em identificagdes” (2007, p. 233). Ou seja, a cada
momento os sujeitos podem assumir papeis diferentes e identificar-se com coisas até mesmo
contraditorias, variando de acordo com o ambiente.

A comunicacdo organizacional é composta entdo por identidades individuais que se

transformam quando postas em relacao.

Simbolica, provisoria e processual, a forma assumida pela identidade organizacional
¢ permanentemente atualizada nas complexas negociacdes realizadas nas fronteiras
culturais, ou seja, nos lugares em que a identidade cultural (organizagéo) relaciona-se

dialogicamente com os “outros”, sejam as identidades que estdo fora dela e/ou as mui-
tas vozes identitarias internas. (BALDISSERA, 2007, p. 236)

Sendo assim, as identificacdes ndo séo fixas, elas podem vir a ser. Mas, na busca por
neutralizar as diferencas com os publicos, as organiza¢Ges buscam uma identidade Unica e co-
esa. Ao associarem diferentes identidades e culturas dos seus publicos, as organizagdes tentam
tapar os buracos e fissuras que possam aparecer entre uma diferenca e outra. Como uma sutura
natural, buscam dissolver emendas para terem identidades unificadas. Ainda que ilusoriamente,
tentam representar as diferengas internas em um discurso coeso. Mesmo assim, as organizacoes
conhecem a diversidade que abarcam e com base nelas desenvolvem suas estratégias.

Como exemplo de tatica para envolver publicos e reafirmar a identidade, vimos anteri-
ormente que o storytelling suscita a identificacdo dos espectadores e/ou ouvintes com 0s pa-
drdes, interesses, desejos e necessidades organizacionais através de uma historia narrada. A
organizag¢do “narra situagdes, um vivido, uma histéria, uma existéncia que tende a ser represen-
tativa da propria existéncia dos publicos” (BALDISSERA, 2007, p. 241). Com isso, adquirem
reconhecimento e institucionalizam-se como modelo a ser seguido. Cabe retomar aqui a narra-
tiva empregada pela Huggies nas campanhas Contando os Dias e Primeiros 100 Dias, objeto
dessa pesquisa, que seguiu esse preceito: contar uma histdria cujo tema seja representativo a

existéncia do publico.
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Almeida (2009) concorda com Baldissera (2007) ao estabelecer a identidade como algo
gue esta sujeito a mudancas e revisdes incessantemente e que é construido social e historica-
mente. Logo, ndo ha uma unica identidade ou cultura na organizacdo. A identidade organizaci-
onal, assim como a do individuo, ndo é homogénea. Ela esta aberta para as constantes possibi-
lidades de adaptacdo. O desafio estd em como manter o equilibrio entre o que é estavel e o0 que
é fluido. Como mudar, sem perder o que outrora ja fora construido, mas também sem fechar-se
as novas possibilidades? Para discutir a identidade, a autora cita dois caminhos possiveis: a
identidade corporativa ou a identidade organizacional.

Almeida (2009) propde uma analise conjunta desses dois dominios, ja que as pessoas
utilizam todas as suas percepcOes, sejam elas visuais ou emocionais, para formar uma Unica
imagem da organizacdo. A identidade corporativa esta atrelada as escolhas feitas pela direcdo
da organizacao para ser o discurso oficial: slogan, nome, logotipo. Para isso, normalmente re-
corre aos canais de massa, como televisao, jornais, revistas, internet, etc. Ja a identidade orga-
nizacional é uma visdo do todo, pois vai além das percep¢des e busca compreender a subjetivi-
dade em como a organizacao € vista. O canal sdo as interac@es interpessoais, ou seja, a analise
do préprio comportamento e de como as linguagens sdo empregadas. A identidade organizaci-
onal, mais complexa, € construida historicamente e compdem a esséncia da organizagéo.

A autora apoia a sua definicdo em trés caracteristicas principais. A centralidade, que
representa os atributos essenciais para definir a organizacdo: objetivos, missao, crencas, valores
e normas. A distintividade, caracteristica que a separa das demais, evidenciado a sua singulari-
dade e individualidade. E por fim, a permanéncia é a qualidade que real¢a a construcao historica
da organizacéo, suas origens, o que orienta o seu desenvolvimento ao longo do tempo.

A imagem, antes de tudo, ndo é um atributo fisico e sim uma percepg¢éo da organizagdo
como um todo efetivada por diferentes grupos de pessoas. Nesse sentido, “¢ entendida como
um fenémeno no nivel individual — por exemplo, uma percep¢do que uma pessoa tem da orga-
nizacao -, mas que algumas vezes pode ser compartilhado com um grupo de pessoas como um
fendmeno coletivo” (ALMEIDA, 2009, p. 228). Ao mesmo tempo em que é uma formacao
individual e subjetiva, a imagem organizacional é um somatorio de relacdes entre os atores
sociais que dela fazem parte. No que tange a parte da organizacédo, considera-se a intencionali-
dade na construcdo da imagem, mas também a comunicacao informal sobre a qual ndo ha con-
trole gerencial.

Ainda de acordo com Almeida (2009), por depender da apropriacéo individual, ndo se

pode dizer que uma imagem ¢ falsa. A imagem da organizacao pode ser uma projecédo daquilo
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que ela realmente é e deseja comunicar, sempre tendo como norteador que é uma leitura feita
da realidade. Frente a tal contexto, é preciso ter habilidade para gerenciar essa identidade ma-
leavel e flexivel, alimentada pelas diversas imagens formadas, sem que se perca a consisténcia.

Embora alguns teoricos tratem identidade e reputacdo como coisas similares, Almeida
(2009) argumenta que a reputacdo é uma construgdo ao longo dos anos, alicercada na analise
do comportamento da organizagdo. Enquanto a imagem pode ser uma percepgao recente, repu-
tacdo tem a ver com o percurso historico. Essa bagagem temporal contribui para a distintividade
da organizacdo, ja que, por ser historicamente construida, a reputacdo ndo é um atributo que
possa ser facilmente copiado. A reputacdo também é um critério para avaliacdo de produtos e
servicos. Por isso, gerencia-la tornou-se tdo importante.

Essa revisao tedrica demonstra como as mudancas na sociedade contemporanea moti-
varam pensar a comunica¢cdo como um emaranhado de construces e relagdes. A humanizacao
é uma preocupacao das organizagdes para corresponder ao engajamento que os publicos pos-
suem com as causas sociais e com o valor e o direito de cada individuo. Surgem entéo, estraté-
gias e ferramentas alternativas de comunicacgédo, que acionam rea¢gdes emocionais, baseadas na
verdade. Dai a importancia da historia, tanto o seu aspecto ludico quanto o temporal, e da me-
moria. O storytelling passou a ser amplamente utilizado para retratar narrativas envolventes da
organizacao e, principalmente, dos publicos, reforcando as identificagbes com a marca e cons-
truindo a sua reputacdo. O proximo passo é compreender como isso acontece no cenério da

midiatizacdo, objetivo do proximo capitulo.
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5 COMUNICACAO DIGITAL E SUAS DECORRENCIAS

Cada vez mais as empresas estdo repensando suas estratégias de comunicacdo em busca
de didlogo e interacdo com o publico, procurando envolvé-lo de forma participativa, como visto
anteriormente. Contribui para isso a expansao das redes de comunicacao midiaticas, acelerada
nos Ultimos anos devido as tecnologias digitais. Nesse contexto, Veron (2014) aborda a midia-
tizacdo, um processo que estd acontecendo nas sociedades da modernidade tardia, mas que teve
inicio ha muito tempo, desde a ascensdo da escrita e outros dispositivos de comunicacdo. Esse
capitulo se detera nas implicagdes desse fendmeno, especialmente sobre a comunicacao digital

no contexto das organizag0es, interagéo e redes sociais.

5.1 MIDIATIZACAO

A evolucéo tecnoldgica das ultimas décadas alterou, e tem alterado, a forma como nos
comunicamos. Com o surgimento de novos dispositivos, novas demandas de comunicacgao tam-
bém passaram a existir. Essas possibilidades pdem em questdo os meios de comunicacdo de
massa, fazendo refletir sobre as demandas e transformac@es sociais, para além de uma questdo
instrumental.

Veron (1997) revela que a comunicagdo midiatica € uma configuragdo discursiva das
sociedades industriais. Segundo o autor, a midiatizacéo significa a configuracdo de meios de
comunicacdo resultantes da articulagdo entre dispositivos tecnologicos e condi¢des especificas
de producéo e recepcdo. Trata-se de uma area em constante mudanca, devido a rapida evolucdo
dos dispositivos e ao surgimento de novas tecnologias. A comunicacdo midiatica altera as so-
ciedades industriais como um todo, transformando valores e configuragdes, tal qual essa que
vivemos neste momento.

Ao explicar a midiatizacdo, Fausto Neto (2008) chama a atencédo para as alteracdes nos
modos de estruturacdo e funcionamento dos meios nas dindmicas sociais e simbolicas. A tec-
nologia alterou a forma como as experiéncias sdo vividas. Reconhecer somente a centralidade
dos meios nos processos de organizacdo social ndo é suficiente. Ele sugere pensar o caminho
inverso: a constituicdo e o funcionamento da sociedade orientado a partir de légicas da cultura
midiatica.

Hé entéo, segundo Fausto Neto (2006) uma mudanca de um estagio de linearidade para
praticas de descontinuidade. O que se V€ € a variacdo nas praticas sociais, sempre imprevisiveis.

Vivemos, em uma sociedade midiatizada, “onde o funcionamento das institui¢des, das praticas,
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dos conflitos, das culturas, comeca a estruturar-se em relacdo direta com a existéncia das mi-
dias” (VERON, 2001, p. 15).

Nesse sentido, Fausto Neto (2006) diz que as relacdes e as interacdes sociais sdo tecidas
através de ligagdes sociotécnicas e ndo mais somente por lagos sociais off-line. A partir dessa
concepcao, Stasiak (2007) afirma que:

A midia deixa de ser um instrumento e passa a qualidade de produtora de sentidos
sociais capazes de transformar os modos de sociabilidade, caracterizando assim, uma
sociedade midiatizada. Nesse contexto, consideramos a internet como a midia que
melhor ilustra as possibilidades da comunicacdo contemporanea. (STASIAK, 2007,

p.5)

O advento da internet trouxe novos fluxos comunicacionais e novas perspectivas a co-
municacdo organizacional. Cada vez mais, a reflexdo tedrica sobre o assunto desconstroi criti-
camente modelos lineares e mecanicistas da comunicacdo. Stasiak (2007) explica que a midia
passou a ser o centro dos processos sociais, virtualizando as relagfes humanas. A presenca da
heterogeneidade e a descontinuidade dos processos sociais no contexto atual evidenciam os
avancos tecnoldgicos, enfraquecendo a perspectiva massiva da comunicacao.

Sgorla (2009) utiliza o termo “processos de midiatizacdo” para compreender de que
forma o campo midiatico imbrica nas dindmicas de funcionamento do tecido social. Para isso,
¢ preciso entender as interfaces “entre tecnologias midiaticas, campos e atores sociais, meios

de comunicagao social tradicionais e sociedade” (2009, p. 4).

As tecnologias midiaticas, por sua vez, deixam de ser observadas como suportes téc-
nicos para a realizacdo da comunicacdo e passam a ser observadas como midias pro-
priamente, sendo imprescindiveis para a realizacdo de determinadas relacGes sociais.
Com isso, parece ser cada vez mais ténue a diferenca entre as relacbes que acontecem
face a face e as relacbes mediadas por tecnologias midiaticas. (SGORLA, 2009, p. 7)

De acordo com Terra (2015), a midiatizacdo entende o sujeito como um agente ativo,
que participa desde a producéo, até o compartilhamento. Por isso, 0 ambiente digital & propicio
para a comunicacdo simétrica, pois permite o dialogo e a participacdo. Contribuindo, Corréa
(2005) explica que a comunicacao digital faz parte da estratégia de comunicacao da organiza-
cdo, ou seja, esta integrada ao planejamento e ndo isolada a ele.

Caracteristicas como visibilidade, anunciabilidade, publicizacédo e velocidade marcam
esse novo tipo de comunicagdo. Com isso, observa-se que a midiatizacdo é responsavel por
grandes transformac@es nos meios de comunicacao tradicionais, principalmente no que diz res-
peito a ampliacdo das estratégias de interacdo com os publicos, assunto sobre o qual sera tratado

a sequir.
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5.2 INTERACAO MEDIADA POR COMPUTADOR

O ambiente digital transformou também a possibilidade de interacdo. Espagos de con-
versacdo online foram viabilizados, alterando as limitagcdes de tempo e espaco. De acordo com
Consoni (2013), essas modificacdes aconteceram apds o surgimento da web, quando a comu-
nicacdo mediada por computador foi ampliada gracgas ao desenvolvimento de tecnologias digi-
tais. Trata-se da Web 2.0 que marca o surgimento desses novos canais de interagdo. Até o inicio
dos anos 2000, com a Web 1.0, essa possibilidade era restrita, pois apenas quem possuia co-
nhecimentos técnicos para a criacdo de sites e sistemas poderia explorar ferramentas menos
engessadas.

Buscando caracterizar a Web 2.0, Silva (2013) diz que outras funcionalidades do cibe-
respaco se tornaram acessiveis com essa evolucdo da web. A potencializacdo das formas de
publicacao, compartilhamento e organizacao da informagdo ampliaram os espacos de interacao.
Consequentemente, isso significa mudancas sociais importantes, ja que novas formas de traba-
Iho coletivo, de troca afetiva, de producéo e circulacéo de informag6es foram conquistadas.

Para Campos, “a cultura da Web 2.0 ¢ a do comum. O contetdo ¢ criado, editado, re-
mixado e julgado pelas mesmas pessoas que o recebem, o replicam e o distribuem” (2013, p.
165). A estrutura estd baseada no que ele chama de “arquitetura de participacdo” (O’Reilly,
2005 apud Campos, 2013, p. 165) em que os interagentes podem agregar ou realocar elementos,
sem que seja preciso conhecer procedimentos técnicos e codificacdes. Nessa linha, Pinho
(2003) diz que a internet requer uma postura presente e participativa, com esfor¢os continuos
para estar a disposicao os publicos, em uma relacdo dialdgica. Trata-se de um ambiente depen-
dente da possibilidade de interacéo para efetivar estratégias de relacionamento com os diferen-
tes publicos.

No mundo corporativo, argumentos relacionados a ideia de interacdo tém sido intensa-
mente utilizados para atingir resultados de vendas. Tal popularizacdo, entretanto, dificulta a
compreensdo em profundidade do que essa relagéo significa. Recorre-se, portanto, a uma refle-
xao tedrica que possa problematizar o conceito, embasando adequadamente a analise posteri-
ormente desenvolvida. Marcondes Filho (2012) entende a interacdo como acdo mutua entre
duas pessoas. Ja a interatividade consiste na “interagdo mediada por computadores, assentada,
inicialmente, no uso do hipertexto, do jornalismo on-line e na educacéo a distancia” (2012, p.
127).

Partindo de uma critica ao entendimento simplista e comercial de interacdo, Primo

(2000) propde pensar a interacdo no ambiente digital a partir de duas dimensdes: a interacao
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mutua e a reativa. Antes disso, contextualizando sua defesa, preocupa-se em citar a teoria prag-
maética dos sistemas. O sistema fechado, como o préprio nome diz, ndo possui abertura para
trocas com o ambiente, € lacrado. Nada o afeta e por isso é facil adquirir um equilibrio. Dife-
rentemente, no sistema aberto ha trocas constantes entre o interno e o externo, permitindo obter
certa estabilidade, mas jamais uma postura estatica. E nessa Gltima configuracéo que se locali-
zam 0s processos de interagéo.

A interacdo mdtua consiste em sistema aberto com interdependéncia entre as partes. Ou
seja, a medida que uma parte do sistema muda, afeta a outra, transformando todo o sistema de
forma geral. Trocas com o contexto também sdo previstas. E, para explicar o que acontece entre
uma reagao e outra, o autor chama atengao para o processo de negociagao. Esse “entre” entradas
e saidas é denominado throughput (PRIMO, 2000, p.8). E nessa etapa da interacdo mutua que
acontece a interpretacdo e codificacdo da mensagem: o interagente, com base nos codigos que
ja conhece, sofre uma espécie de confronto e gera uma nova codificacao.

Fica claro, entdo, o carater imprevisivel da interacdo mutua, pois se trata de uma relacdo
negociada e constantemente (re) construida pelos interagentes. E uma dimensdo relativista e
virtual, ou seja, complexa e problematica, pois depende da cognicdo e do contexto de cada
agente, que pode, a qualquer tempo, mudar roteiros.

Genericamente, a interacdo reativa é o contrario da mutua. Trata-se de um sistema fe-
chado e com relagGes unilaterais: ndo ha interferéncias externas tampouco influéncias de uma
parte sobre outra. Por isso, como ndo realiza trocas com o contexto, € estagnado e ndo evolui.
Nao ha “entre” e sim um estimulo e uma resposta automatica, previsivel e sem interpretacédo
nem contestagdo. Os acontecimentos seguem um fluxo linear, orientado por uma sequéncia
definida de a¢des. Dessa forma, como é um processo repetitivo, tanto perguntas quanto respos-
tas sdo pré-estabelecidas, por mais que seja possivel fazer opcdes, como por exemplo, a lista de
questdes de um FAQS.

Primo (2010) afirma que “nesses sistemas, os mesmos estimulos apresentados por indi-
viduos diferentes nas mesmas condic@es resultardo em uma equivalente resposta. Uma resposta
diferente pode ser considerada como “erro” pelo programador (o verdadeiro agente do sistema)”
(2000, p. 10). A liberdade ndo é um padrdo, ainda o emitente possa fazer escolhas restritas.

Consiste, portanto, em uma relacdo causal e ndo interativa, com sucessao temporal dos fatos.

¢ “Frequently Asked Questions ” significa “Perguntas Mais Frequentes” (tradugio do autor).
54



Nesse sentido, para o autor, a plena interacdo depende da virtualidade, que abre cami-
nhos para a problematica e permite atualizacdo constante. Além disso, esta modalidade inclui a
complexidade dos comportamentos e contextos (sociais, culturais, etc.). Outra consideracédo
importante € a possibilidade do estabelecimento de interacBes reativas e matuas simultanea-
mente. Tomando como base o fato que a comunicacdo se da em diversos canais diferentes, o
autor fala em multi-interacdo. Basta pensar na relagdo de um agente com o computador, en-
quanto ferramenta, uma interacao reativa; e nas inumeras redes sociais digitais acessadas atra-
vés dele, uma interacdo matua.

Trazendo a viséo de Primo (2010), destaca-se a relagéo dos processos de interacdo com
a temporalidade, aspecto que serd importante para a anélise deste objeto de estudo. Cada acéo
pode gerar novos caminhos e diferentes entendimentos, ou seja, relacionamentos podem ser
construidos, mantidos ou mesmo alterados. 1sso porque a comunicagdo € uma seria de eventos
conectados, que podem ser redefinidos a qualquer momento, relata o autor. O relacionamento
atual reflete as interacGes anteriores, sem seguir uma ordem temporal rigida. Primo (2007)
chama isso de historicidade.

Além disso, quando a interacdo € mutua, os participantes se transformam a cada enga-
jamento, j& que realizam trocas incessantemente. Toda interagdo tem um ponto de partida e,
muitas vezes, esse comeco pode estar localizado na historicidade. De acordo com Primo (2007),
“mesmo diante de novas situacdes, cada pessoa movimenta experiéncias passadas, esquemas
cognitivos, crencas culturais, etc. E cada interacdo deixa tracos que deverdo influir em intera-
¢oes posteriores” (2007, p. 114).

Ao falar em interacdo, € preciso compreender também o contexto no qual essas relacoes
acontecem e como a internet alterou, ou nao, as formas de sociabilizacio. E preciso pensar nas

redes sociais online e off-line, assunto do capitulo 5.3.

5.3 REDES SOCIAIS E SOCIABILIZACAO NA INTERNET

Pensar a internet e as redes sociais online apenas como novos canais de comunicagéo é
uma visao simplista que ignora a complexidade das rela¢@es, conforme ja discutido anterior-
mente. Indo além das potencialidades da velocidade e ocupacéo do espaco, possibilitadas pela
comunicacdo digital, é preciso analisar a cultura e as caracteristicas dos publicos para o qual o
contetdo das mensagens é estruturado.

Correa (2005) explica a comunicagdo digital como “o uso das Tecnologias Digitais de

Informagéo e Comunicacao (TIC’s), e de todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar
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e dinamizar a constru¢do de qualquer processo de Comunicagdo Integrada nas organizacdes”
(CC)RREA, 2005, p. 102). Entretanto, frente as potencialidades trazidas pelas TIC’s, vé-se uma
euforia imperativa nas organizacGes para a utilizacdo da internet e das redes sociais online. Eis
0 equivoco sugerido pela autora: cada negdcio precisa pensar na sua relacdo Gnica com a inter-
net, pois ndo se trata de apenas mais um meio de comunicagao disponivel.

Assim como o erro da generalizag¢do da utilizagdo das TIC’s trazido por Correa, Wolton
(2010) faz uma reflexdo critica denominando-a de ideologia tecnicista da comunicagdo. Essa
ideia discorre sobre transferir para as ferramentas a funcé@o de resolver problemas sociais, ou
seja, depositar na tecnologia a responsabilidade da compreensdo. Em suma, consiste na fantasia
de que quanto mais tecnologia utilizada, mais facil sera o entendimento.

"Para superar essa fragilidade que encobre os fracassos inevitaveis da comunicacao hu-
mana e social ¢ preciso “destecnologizar” a comunicagao, recolocando a técnica no seu devido
lugar” (WOLTON, 2010, p. 29). Essa concepgéo da linhagem funcionalista atribui as tecnolo-
gias o poder de mudar a sociedade, visto que o progresso da comunica¢do humana e social
estaria subordinado ao progresso das tecnologias.

Consequentemente, e relacionando ao tema desta pesquisa, 0S recursos acessiveis da
comunicacdo também estariam sob essa ordem. Por isso, 0 autor enfatiza que a comunicacéo €
anterior a tecnologia, uma atividade essencial e intrinseca da atividade humana. Sob o ponto de
vista instrumental, a internet facilita a comunica¢do humana, mas essa praticidade, por si so,

ndo é capaz de mudar as relacdes humanas:

Comunicar-se com os semelhantes em qualquer parte do mundo ndo facilita natural-
mente a convivéncia com o diferente, o estrangeiro, o imigrante ou simplesmente o
outro que encontramos na porta do edificio. A tolerancia em relacéo ao outro, funda-
mento de toda comunicagdo normativa, tem pouca coisa a ver com a velocidade das
trocas de informag8o. As relagdes humanas e sociais sdo0 muito mais complexas do
que o facebook ou a navegacédo na internet. (WOLTON, 2010, p. 42)

Sob a viséo do autor, € uma utopia pensar que as relagdes humanas e sociais poderiam
funcionar com a mesma eficiéncia dos modelos cibernéticos. As palavras liberdade e inteligén-
cia sdo utilizadas por Wolton ao se referir aos beneficios da internet, além de interatividade. No
entanto, sendo uma rede, explica que se trata do inverso da liberdade. “Somos seres sociais, ndo
seres de informacgao” (WOLTON, 2010, p. 34): a internet ndo substitui a necessidade de encon-

tros presenciais. Finaliza dizendo que:

[...] se ainternet é o simbolo das tecnologias da informacéo, o que lhe da sentido é a
procura de outra comunicagdo: 0s internautas buscam, antes de tudo, outras relagdes
humanas e novas solidariedades. Mais do que nunca, o horizonte é o outro. (WOL-
TON, 2010, p. 38)
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Reforgando seu posicionamento, cita ainda o conceito de redes sociais, que na propria
nomenclatura inclui o aspecto humano através da palavra social. A internet busca entdo novas
formas de encontro e de relagbes com outros individuos. O espaco da internet €, a0 mesmo
tempo, uma conquista de liberdade e de solid&o. Ou seja, o individualismo, dentre outras coisas,
deixa claro a busca do coletivo na internet. A critica construida por Wolton é um convite para
sair das redes tecnoldgicas e experimentar a “realidade real, humana, social e afetiva” (WOL-
TON, 2010, p. 41). E neste territorio que esta o desafio. A rede, por sua vez, ndo é exclusiva
das relacOes da internet. Ela significa comunidade, conforme veremos a seguir.

O debate sobre a internet e suas redes também é um assunto estudado por Castells
(2003), especialmente no que se refere ao novo modelo de interagdo social. Para o autor, argu-
mentos reducionistas tém dificultado a compreensdo do que significa de fato os novos padrdes
gerados na e pela internet. Ele afirma que “[...] a interag@o social na Internet ndo parece ter um
efeito direto sobre a configuracdo da vida cotidiana em geral, exceto por adicionar interacéo
on-line as relagdes sociais existentes” (CASTELLS, 2003, p. 100). A internet estd mais para
uma extensdo da vida cotidiana, j& que mesmo nos ambientes online se tém vidas reais em
interacdo. Em outras palavras, por mais que seja um contato virtual, as pessoas estao fisica-
mente envolvidas, através de seus desejos e emocdes. A diferenca é o contexto que ambienta
1SS0.

N&o se pode afirmar que a internet é responsavel por uma menor interagdo social e maior
isolamento social. Pesquisas apresentadas pelo autor revelam apenas que, em determinados
contextos, a utilizacao da internet pode substituir algumas outras atividades sociais. Tampouco
se garante que a base da interacdo na internet é realizada pela representagdo e construgdo da
identidade. Esse € um dos aspectos levantado por estudos simplistas que distorcem a percep¢do
da pratica social da Internet, “mostrando-a como o terreno privilegiado para as fantasias pesso-
ais” (CASTELLS, 2003, p. 99). Para o autor, isto até pode fazer parte de uma pratica juvenil,
de adolescentes cuja etapa de vida é justamente essa: descobrir quem realmente sdo; mas ndo
constitui uma parcela significativa.

Retomando a explicagdo de rede ¢ comunidade, Castells (2003) utiliza o termo “comu-
nidades virtuais” para refletir sobre como acontece a sociabilidade, se territorialmente limitada
ou tecnologicamente sustentada, ou ambos. Faz parte desse processo de sociabilidade o estabe-
lecimento de lacos. Entretanto, a criagdo de lacos significativos ndo esta essencialmente ligada
a questdes espaciais e locais, pois as pessoas criam relagdes com base em afinidades. Nessa
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acepcdo, a existéncia social da comunidade € desvinculada de um suporte espacial limitado.
Assim, o autor propde:

[...] uma definicdo operacional Util a esse respeito € aquela proposta por Barry Well-
man: “Comunidades sdo redes de lagos interpessoais que proporcionam sociabilidade,
apoio, informag&o, um senso de integragdo e identidade social” (2001, p.1). Natural-
mente, a questdo decisiva aqui é o deslocamento da comunidade para a rede como a
forma central de organizar a interacdo. (apud CASTELLS, 2003, p. 106)

Ao encontro dessa perspectiva, Recuero relata que as comunidades virtuais “nao sdo
desconectadas do espago concreto das interacGes face a face. No entanto, € no ciberespaco que
as relacdes sdo prioritariamente construidas, através da interacdo mediada por computador”
(2010, p. 137).

A autora esclarece que redes sociais na internet sao, na verdade, redes sociais mediadas
pelo computador. Por isso, a Internet ndo é responsavel por criar um padrédo de individualismo,
ela é o suporte material para que esse tipo de sociabilidade aconteca. Ao mesmo tempo, essas
redes podem formar comunidades virtuais com lagos mais intensos que as comunidades fisicas.
Por serem on-line, ndo significa que sejam menos eficazes e gerem menos mobilizacdo. Pode
haver, inclusive, comunidades hibridas, formadas pelo lugar fisico e pelo ciberespaco. Estes
ambientes se misturam, agindo um sobre o0 outro e pondo a mostra novas formas de socializa-

¢do. Para Recuero,

[...] redes sociais sdo as estruturas dos agrupamentos humanos, constituidas pelas in-
teracdes, que constroem o0s grupos sociais. Nessas ferramentas (internet), essas redes
sdo modificadas, transformadas pela mediacdo das tecnologias e, principalmente, pela
apropriacéo delas para a comunicagéo. (RECUERO, 2012, p. 16, grifo nosso)

A rede pode ser explicada a partir de uma metafora em que os nds representam os atores
(pessoas e instituicBes) e suas conexdes (interacdes ou lagos sociais). A autora esclarece ainda
que sites como Facebook e Youtube sdo, na verdade, espagos técnicos que proporcionam a
emergéncia dessas redes. Através deles, atores sociais com o proposito de negociar, construir e
dividir sentidos interagem.

Retomando os conceitos e teorias trabalhados nesse capitulo — midiatizacdo, interacéo
mediada por computador, redes sociais e sociabilizagdo — percebe-se e reforga-se quao com-
plexa é a comunicagdo. Dai a necessidade de articuld-la a nocdes interdisciplinares que influ-
enciam no processo comunicativo e analisar o empirico, apontando o que de fato é colocado
em pratica e o porqué. Por isso, a primeira parte dessa pesquisa se preocupou em apresentar
nog¢des tedricas que agora, na analise da campanha Contando os Dias (e seus desdobramentos)

da marca Huggies, serdo articuladas aos dados e contetdo coletados.
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Na busca por atingir os objetivos propostos inicialmente, a comunicagdo organizacional
da marca seré analisada considerando que esta constitui um produto da sociedade e, a0 mesmo
tempo, é dela produtora. Por conseguinte, as relagfes publicas, responsaveis pela gestdo do
relacionamento, serdo essenciais para explicar se a responsabilidade com os interesses de todas
as pessoas afetadas pela organizacdo esta sendo cumprida, principalmente no que se refere a
deficiéncia e acessibilidade. Em relagdo as praticas estratégicas, a utilizacdo do recurso de
storytelling pela organizacdo sera articulada aos seus aspectos identitarios, supondo ser esta
uma ferramenta para a humanizacao da marca. Esses conceitos sdo diretamente afetados pela
midiatizacdo e pelas redes sociais online, onde 0s sujeitos sdo participantes ativos e estdo em
busca de relagcBes mais humanas e solidérias, constituindo novas formas de sociabilidade. A
comunicacdo digital, nesse sentido, contribui para a interacdo dos publicos com a marca, faci-

litando a inclusé@o de pessoas com deficiéncia como novos publicos.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo sdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados na busca
por respostas e explicacdes as questdes e aos objetivos indicados. A metodologia empregada
foi de cunho quali-quantitativo, pois os dados numéricos foram contextualizados e embasados
em reflexdo qualitativa. Conforme Godoi, Mello e Silva (2010), essa € a alternativa indicada
quando se busca compreender 0s processos pelos quais as pessoas constroem a significacao.

O método utilizado foi o Estudo de Caso, recurso que, conforme os autores citados
acima, pode ser explicado ndo pelas ferramentas de pesquisa que utiliza, mas sim pela questao
que se propde a responder: especifica, individual e normalmente introduzidas pelas questes
como e por qué. “Um estudo de caso é uma investigagdo empirica que analisa um fenémeno
contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2001 apud GODOI; MELLO;
SILVA, 2010, p. 120). Ou seja, ao utilizar o estudo de caso 0 pesquisador deve estar ciente de
que o seu objetivo é entender a complexidade de um fendmeno, analisando a sua profundidade,
0 contexto no qual esta inserido, os aspectos historicos e a interagdo entre as forgas internas e o
ambiente externo.

Em outras palavras, esse método possui a premissa de ver além da situagcdo na qual as
pessoas estdo envolvidas, considerando também o impacto das crencas e decisdes na complexa
trama de interacdes sociais. Para operacionalizar o estudo de caso, foram utilizadas, além da
pesquisa bibliogréfica, as técnicas de analise documental e analise de contetido’. A coleta de
dados inicial, feita através de pesquisa bibliografica, permitiu verificar o estado da arte na area
e, com isso, construir um repertdrio para embasar a analise posterior. Essa técnica, segundo
Stumpf (2014, p. 52), ¢ essencial para “estabelecer as bases” e orientar a interpretagdo do pro-
blema, levando a sua solucdo. Na sequéncia reflete-se sobre as técnicas utilizadas e os objetivos

de pesquisa, respectivamente.

" Todos os textos aqui analisados sdo considerados documentos de pesquisa. Porém, estes foram explorados de
modos diferentes. Em alguns espacos, a descricdo e analise de documentos foi feita sem quantificagéo sistemati-
zada e, entdo, foram denominadas como analise documental. Em outras ocasides, a analise foi sistematizada, com
quantificacdes de dados, e, entdo, denominada analise de conteddo.
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6.1 ANALISE DOCUMENTAL: BUSCA POR RESPOSTAS

A andlise documental foi realizada para complementar outras formas de obtencéo de
dados, principalmente para a busca de informac@es sobre os principios organizacionais da Hug-
gies e sobre a campanha. De acordo com Moreira, essa técnica “muito mais que localizar, iden-
tificar, organizar e avaliar textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para con-
textualizar fatos, situagdes, momentos™ (2014, p. 276). Seguindo essa orientagdo, a analise do-
cumental foi essencial para compreender questfes que ndo estavam dadas nos canais de comu-
nicacdo da marca pesquisada e que exigiam uma procura mais profunda em relatdrios, cartilhas
e matérias. Além disso, ela foi aplicada na analise e descricdo dos videos da campanha “Con-
tando os Dias” e “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”. Foi utilizada, portanto, a versdo qualitativa
para a analise de fontes secundarias, ou seja, de documentos que ja estavam prontos e organi-

zados, conforme o quadro abaixo.

Quadro 2 — Andlise Documental: Corpus de documentos lidos, descritos e analisados

Periodo Tipo de documento Informacéo principal
22/05/2016 a 26/05/2016 Site Huggies Descri¢do da Marca
22/05/2016 a 26/05/2016 | Site Kimberly-Clark (K-C) Descricdo do Grupo

01/06/2016 Relatorio de Sustentabilidade Relevancia da deficiéncia
de 2014 da K-C

01/06/2016 Cdodigo de Conduta da K-C Relevancia da deficiéncia

17/04/2016 Videos no YouTube Videos da campanha

17/04/2016 Site Adnews Concepcéo da campanha

17/04/2016 Site Agéncia Mood Concepcéo da campanha

17/04/2016 Hotsite Campanha Descricdo da campanha

Fonte: Dados da Pesquisa

Além da pesquisa documental, o estudo de caso foi viabilizado através dos procedimen-
tos da analise de contelido, uma técnica hibrida capaz de relacionar dados quantitativos e qua-
litativos e cuja inferéncia depende dos ideais do pesquisador. O proximo item traz a contextu-

alizacdo sobre 0 uso desta técnica.
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6.2 ANALISE DE CONTEUDO: SISTEMATIZAGAO DAS POSTAGENS DA COMUNI-
CACAO ORGANIZACIONAL NO FACEBOOK

No principio, esta forma de pesquisa preocupava-se em descrever de forma objetiva e
quantitativa o contetdo, fato que pode ser explicado em funcdo do seu nascimento com a in-
vestigacdo de propagandas e textos em jornais nos tempos de guerra, cujos resultados eram
apresentados exclusivamente em formato numérico.

Mas essa concepcdo foi ampliada, ganhando a atitude interpretativa do pesquisador.
Bardin (1977) revela que a analise quantitativa considerava exclusivamente a frequéncia do
surgimento de cada categoria, enquanto na qualitativa a presenca ou auséncia de determinado
elemento ja é um dado passivel de analise. Fica claro, com isso, que o método ultrapassa o
carater de descri¢do, baseado somente em indicadores de frequéncia, para evidenciar, entdo, as
causas, efeitos e caracteristicas da comunicacéo, utilizando indicadores combinados.

Além disso, faz parte do processo de construcdo histérica da analise de contetido o sur-
gimento da categorizaco, o que facilita a operacionalizacdo dos procedimentos de analise. E
interessante notar 0 aspecto mutante e evolucionista desta técnica, que acontece sempre que €
utilizada: ela é reinventada a cada momento, a cada nova pesquisa, pois é baseada na experién-
cia e no problema que esta buscando resolver. Ha diretrizes a serem seguidas, mas com carater
de adaptacdo. O analista € livre para inovar e inserir novos procedimentos conforme a sua ne-

cessidade. Conceitualmente:

A andlise de contetdo é um conjunto de técnicas de anélise das comunicagdes. Ndo
se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, serd
um Unico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e adapta-
vel a um campo de aplica¢do muito vasto: as comunicagdes. (BARDIN, 1977, p. 31)

A autora relata que a analise de conteudo pode ser aplicada a qualquer tipo de comuni-
cacdo, ou seja, a qualquer transporte de significacfes de um emissor para um receptor contro-
lado ou ndo por este. Em suma, “tudo o que ¢ dito ou escrito ¢ suscetivel de ser submetido a
uma analise de contetido” (BARDIN, 1977, p. 33). Entretanto, essa investigacdo nao se res-
tringe ao contelido somente. Ela pode deter-se também nos significados e nos préprios signifi-
cantes, na tentativa de compreender o que revelam, especialmente quando relacionados a outros
aspectos. Séo, entdo, duas origens distintas: a emissdo (0 porqué e quais as causas e 0s antece-
dentes que conduziram ao enunciado) e a recepg¢do (as consequéncias e os efeitos das mensa-
gens). Nesta pesquisa estdo presentes os dois tipos de questionamentos, mas principalmente o

que busca entender a emissao.
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O territdrio da emissdo, que é a fonte da comunicacdo, se detém em entender quem
produz a mensagem, sua organizacgao, interesses politicos, ideoldgicos, mercadoldgicos, cultu-
rais, dentre outros. Ja o territorio da recepcéo, explicado por Santaella (2001), focaliza o recep-
tor, suas estratificacdes, 0s impactos e as influéncias que sofre e de que maneira a mensagem
age sobre ele. E também o caminho contrario: como o receptor pode interferir e transformar a
mensagem a que esta sujeito.

O processo da anélise de contetido inicia com a descri¢do das mensagens, atividade que
ndo é exclusiva dessa metodologia, mas é sobre ela que os esfor¢os desse método se debrucam.
Ao encontro disso, Santaella (2001) revela que a mensagem € o dado mais palpavel em todo o
processo comunicativo, a qual sempre se tem acesso e permite diversos tipos de pesquisa. E sao
as condicgdes de producdo ou, eventualmente, de recepcao das mensagens, que geram a principal
intencdo da analise de contetdo: a inferéncia. E ela que caracteriza a analise qualitativa da
analise de contetdo, desde que, sempre que seja realizada, esteja fundada na presenca do indice
(tema, palavra, personagem, etc.), e ndo sobre a frequéncia da sua aparicgéo.

Para Bardin (1977), o ato de inferir pode ser entendido como a deducdo ldgica feita de
uma proposicdo em relacdo a uma teoria ja conhecida e aceita. Em outras palavras, € uma de-
ducéo a partir dos fatos coletados e analisados. E o exercicio de, a partir da descrigdo e anélise
da superficie dos textos, identificar os fatores que determinaram as suas caracteristicas.

A autora reflete ainda sobre a complexidade desta técnica: “a linguistica ¢ um estudo da
lingua, a analise de contetdo € uma busca de outras realidades através das mensagens” (1977,
p. 40), evidenciando a necessidade de diferenciacdo entre uma area e outra. Essas realidades,
de acordo com Santaella (2001), sdo expressas com o entendimento profundo das mensagens:
a que se referem, o que indicam, o que e como representam e a que interesses ideoldgicos e
poderes sociais atendem.

De acordo com Bardin (1977), o desenvolvimento da analise de contetdo é orientado
por trés fases principais: a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados,
a inferéncia e a interpretacdo. Na pré-analise é feito todo o planejamento do trabalho e a orga-
nizacao e sistematizacdo das ideias iniciais. Nesse momento, sdo escolhidos os documentos
para andlise, é feita a formulacéo das hipoteses e objetivos e a elaboracdo de indicadores que
fundamentardo a interpretacao final. No entanto, esses passos S0 sdo possiveis a partir da leitura
flutuante, a primeira atividade que deve ser realizada, “deixando-se invadir por impressoes e
orientagdes” (BARDIN, 1977, p. 96).
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A exploragdo do material depende diretamente da conclusdo da pré-analise. Nessa etapa
os dados coletados sdo tratados e organizados pelo pesquisador de acordo com as perguntas que
se busca responder. Por fim, o tratamento dos resultados obtidos e a interpretacdo permitem que
o0 analista proponha inferéncias e descobertas, de forma a apresentar os resultados do estudo e
argumentar se 0s objetivos foram ou ndo cumpridos.

Foi dado seguimento entdo aos procedimentos metodoldgicos elegidos®. Com base nas
premissas da analise de contetdo, a primeira acao realizada foi a andlise flutuante de todos os
canais de comunicacéo digitais da marca Huggies. Essa etapa foi fundamental para a definicdo
dos canais que seriam fonte de contetdo e dos documentos onde seria preciso buscar informa-
¢Bes complementares. Além do site da Huggies e hotsite® da campanha “Contando os Dias”,
foram lidas as paginas da marca nas redes sociais digitais Facebook, Twitter, Instagram e You-
Tube.

A partir desse levantamento inicial, optou-se pela utilizacdo do perfil no Facebook como
fonte de dados devido ao nivel de interacdo com os publicos e a representatividade desse canal:
no dia 17 de abril de 2016 as 17h, a pagina possuia 1.384.073 curtidas e 75.144 pessoas falando
sobre. Na mesma data, o Instagram possuia 346 publicacdes e 8.306 seguidores. O YouTube,
por sua vez, tinha 5.975 inscritos e 21.919.992 visualizages.

Destaca-se que 0 YouTube, apesar da sua expressividade numérica, mantém a funcio-
nalidade de comentarios desativada, impossibilitando a interagéo através de mensagens. Mesmo
assim, em um comparativo guantitativo, foram utilizados os numeros de visualiza¢des dos vi-

deos da campanha com e sem audiodescri¢éo, pois este € o unico canal em que os videos eram

8 Houve ainda a tentativa de realizacdo de entrevista em profundidade. De acordo com Duarte (2014), essa € uma
técnica qualitativa utilizada para captar subsidios de informantes, priorizando a intensidade das respostas e ndo a
quantificagdo. Buscou-se um representante da Huggies que tivesse participacdo nos processos de comunicacao da
marca, envolvido preferencialmente com a campanha “Contando os Dias”, para responder questdes cuja resposta
ndo estava disponivel em outros meios e para confirmar algumas informagdes divulgadas na imprensa. O primeiro
contato se deu através de preenchimento do formulério Fale Conosco no site da Huggies no dia 10 de marco de
2016. O retorno foi recebido por e-mail no dia 16 de margo de uma colaboradora da area de Corporate Affairs da
Kimberly-Clark, solicitando que as perguntas da entrevista fossem enviadas por e-mail. No dia 20 do mesmo més,
a pesquisadora respondeu ao e-mail questionando se a entrevista poderia ser realizada presencialmente. Sem re-
torno, no dia trés de abril foi enviado novo e-mail cobrando um retorno referente &8 mensagem anterior. No dia
seguinte, quatro de abril, a colaboradora respondeu relatando que, devido a agenda conturbada da diretoria, ndo
seria possivel fazer a entrevista presencialmente e novamente solicitou que as perguntas fossem enviadas por e-
mail. Diante disso, apds a etapa de elaboraco, no dia oito de maio foi enviado um questionario com 17 questdes
abertas, conforme Apéndice A. Contudo, mesmo apds duas novas tentativas de contato nos dias 16 e 24 de maio,
ndo se teve resposta do questionario.

9 P4gina criada para uma agdo especifica de comunicacdo e marketing, com veiculagdo em um periodo determi-
nado. Disponivel em: http://www.conceitoideal.com.br/Sites/qual-a-diferenca-entre-site-e-hotsite.html#ixzz4Alh
19Tgp
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disponibilizados nas duas versdes. Esses dados foram registrados no dia 17 de abril de 2016
através de print screen®.

Apos essa definicdo, foi realizada a analise flutuante exclusiva da pagina no Facebook,
buscando orientar a escolha de documentos e o recorte do corpus. Pensando na representativi-
dade e na pertinéncia do contetdo frente ao problema de pesquisa, optou-se primeiramente em
considerar apenas as publicagdes que mencionassem de alguma forma a campanha “Contando
os Dias”, o que totalizou seis postagens do ano de 2015.

Entretanto, nessa busca, detectou-se que um dos videos da campanha realizada em 2015
foi continuado e relangado em marcgo de 2016, com revisdo dos objetivos. Sendo assim, o cri-
tério de selegdo foi atualizado para publicagdes referentes a campanha “Contando os Dias” e ao
video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”, sendo este uma continuidade da primeira. Dessa
forma, o corpus abrangeu sete postagens, realizadas entre quatro de maio de 2015 e 15 de marco
de 2016, data da divulgagdo do primeiro video da campanha “Contando os Dias” e do video da
campanha “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”, respectivamente.

Além do texto da prépria publicacdo, foram analisadas as interacdes geradas nos co-
mentarios e as respostas a estes. Em funcao de algumas postagens apresentarem grande volume
de comentarios, utilizou-se o filtro “Principais Comentarios”. A partir disso, selecionaram-se
0s 20 primeiros comentarios de cada postagem e as cinco primeiras respostas respectivas a cada
um, independente desses serem da propria marca ou de outros individuos e considerando que
em alguns casos esse limite ndo foi atingido.

Com esse critério, obteve-se o seguinte corpus:

Quadro 3 — Andlise de Contetdo: Corpus do Facebook de todas as postagens relativas & campanha "Contando
0s Dias" e ao video "Os Primeiros 100 Dias de Murilo"

Quantidade de Perfod Quantidade de Quantidade de
eriodo
Postagens Comentarios Respostas
7 04/05/2015 a 15/03/2016 72 56

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando que nem todas as publica¢6es possuiam 20 comentarios e cinco respostas,

0 nimero de interagdes contabilizadas foi menor que o esperado. Por isso?, resolveu-se ampliar

10 Print screen é uma captura de tela que fornece uma imagem daquilo que se esta vendo, seja no computador ou
em outro dispositivo.

11 E também em funco da entrevista inicialmente proposta nao ter sido respondida. Para esclarecer as técnicas
utilizadas, elaborou-se a figura do Apéndice B. A funcdo desta é ilustrar a ordem cronolégica dos procedimentos
realizados diante da necessidade de mudanca de planos devido aos imprevistos descritos anteriormente.
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a andlise de conteudo da pagina da Huggies no Facebook, mantendo-se o carater temporal de
quatro de maio de 2015 a 15 de margo de 2016, mas abrangendo todas as publicacfes feitas
pela marca. Dessa forma, foi possivel verificar quais séo os outros tipos de contetdo trabalha-
dos pela Huggies e de que forma as tematicas deficiéncia e acessibilidade estdo inseridas nesse
contexto. Os dados essenciais considerados nessa etapa foram: assunto da publicagdo, quanti-
dade de comentarios, de curtidas e de compartilhamentos, conforme quadro abaixo. Nele estdo
contabilizadas inclusive as postagens do primeiro corpus: aquelas com mencdo a campanha

“Contando os Dias” e ao video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo™.

Quadro 4 - Analise de Conteido: Corpus do Facebook de todas as postagens entre 04/05/2015 e 15/03/2016.

Quantidade Period Quantidade Quantidade de Quantidade de
eriodo
de Postagens de Curtidas | Compartilhamentos | Comentérios
04/05/2015 a
148 124.228 37.737 14.951
15/03/2016

Fonte: Dados da pesquisa.

Retomando as etapas da pré-analise de contetdo, explicada por Bardin (1977), a partir
da realizacdo da leitura flutuante sdo estabelecidas as problematicas e interrogacdes da pes-
quisa. Da mesma forma, a escolha de documentos contribui para essa definicdo. Esse aspecto
foi determinante nessa pesquisa, pois, durante a etapa de coleta e registro das informacoes e dos
dados, a campanha “Contando os Dias” foi excluida dos canais oficiais da Huggies.

Na busca por uma explicacdo, a pesquisadora entrou em contato com a Mood, agéncia
responsavel pela criacdo da campanha, no dia 30 de maio. No dia seguinte, obteve a resposta
que a campanha havia sido tirada do ar em funcdo do encerramento do periodo que cedia 0s
direitos de uso de imagem, or¢cado em um ano. Por isso, acredita-se que a excluséo tenha ocor-
rido na primeira semana de maio.

Esse acontecimento, ndo previsto pela pesquisadora, impactou principalmente na reali-
zacdo da analise da audiodescri¢do dos videos da campanha, pois essa versdo era disponibili-
zada apenas no canal do YouTube da marca. O contetdo do Facebook foi salvo gracas aos

prints screen tirados no dia 17 de abril.
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6.3 METODOLOGIA EM RELACAO A0S OBJETIVOS DO ESTUDO

Finalizada a anélise flutuante, foi feita a exploracdo, tratamento e organizacdo do mate-
rial coletado. Para isso, levou-se em consideracdo o problema de pesquisa “As tematicas defi-
ciéncia e acessibilidade estdo presentes nas estratégias de comunicacdo da Huggies na internet,
para além da campanha “Contando os Dias”?” e o objetivo geral de “Compreender de que forma
as tematicas deficiéncia e acessibilidade aparecem nos espacos de comunicagdo organizacional
da Huggies na internet”. E, para tornar mais clara a correspondéncia de cada procedimento

metodoldgico aos objetivos especificos, foi construido o quadro a seguir:

Quadro 5 — Procedimentos metodoldgicos utilizados para viabilizar os objetivos propostos

Obijetivos especificos

Metodologia

Corpus

Investigar como e se as tematicas da de-

ficiéncia e dos recursos acessiveis estédo

previstas nos principios organizacionais

e nos espacos de comunicacdo da Hug-
gies na internet.

Analise documental

Anélise das informacdes e re-
latdrios disponiveis nos sites
institucionais e espagos de re-
des sociais relacionados a
marca.

Identificar e descrever os elementos que
compdem a campanha “Contando os
Dias”.

Analise documental

Anédlise dos videos e matérias
sobre a campanha original e
sua continuacao em 2016.

Verificar as tematicas presentes nas
postagens oficiais da marca no Face-
book e a representatividade das temati-
cas deficiéncia e recursos acessiveis em
meio a estas.

Anélise de contetdo

Corpus de todas as postagens
feitas pela marca no Facebook
entre o primeiro video da
campanha “Contando os
Dias” e 0 video “Os Primeiros
100 Dias de Murilo”, o que
corresponde ao periodo entre
04/05/2015 e 15/03/2016 (148
postagens).

Analisar as interac6es decorrentes das
postagens da campanha “Contando os
Dias” no Facebook da marca Huggies.

Anélise de contetdo

Corpus de todos 0s comenta-
rios e respostas a estes presen-
tes nas postagens relacionadas

a campanha “Contando os
Dias” e ao video “Os Primei-
ros 100 Dias de Murilo” (7
postagens e 129 comentarios e
respostas).

Fonte: Dados da pesquisa
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Os dois primeiros objetivos especificos trazem uma énfase qualitativa na descricéo e
analise, enquanto os dois Gltimos utilizam de uma sistematizacdo de contedo, com quantifica-
cdo e contextualizacdo de dados. Juntos, estes quatro objetivos especificos permitem o alcance
do objetivo geral. A partir disso, no proximo capitulo, as informacdes obtidas sdo descritas,
categorizadas e interpretadas, priorizando a articulacdo entre o empirico e o tedrico para que

inferéncias consistentes sejam apresentadas.
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7 DEFICIENCIA E ACESSIBILIDADE NO CONTEXTO DA HUGGIES E A CAMPA-
NHA “CONTANDO OS DIAS”

Neste capitulo serdo apresentadas as informacdes sobre a Huggies ¢ a campanha “Con-
tando os Dias”, obtidas a partir da metodologia empregada. Ao longo do item 7.1, nota-se a
fragilidade da organizacdo em relagdo a prética efetiva da acessibilidade para a inclusdo de
pessoas com deficiéncia. Apesar disso, hd um esfor¢o da marca em tematizar a deficiéncia,
mesmo que este seja induzido por terceiros. Posteriormente, o item 7.2 apresenta a campanha
“Contando os Dias”, assim como a sua atualizacao, apontando fragilidades e potencialidades.
Por conseguinte, no 7.3, a analise das postagens no Facebook da marca apresenta um panorama
dos principais assuntos trabalhados e da insercdo da deficiéncia em meio a estes. Esses assuntos
sdo posteriormente relacionados ao nivel de interacdo gerado, tanto através das ferramentas do

Facebook quanto pelas estratégias da campanha, reflexdo do item 7.4,

7.1 SOBRE A HUGGIES

A Huggies é uma marca do grupo Kimberly-Clark, especializada em produtos para be-
bés. Produz fraldas, lencos umedecidos, lo¢des, dentre outros artigos para higiene. No entanto,
suas estratégias sdo voltadas para pais e maes. A Kimberly-Clark foi fundada em 1872 e esta
presente no Brasil desde 1996, onde apresenta uma linha completa de produtos de higiene pes-
soal e doméstica, com marcas fortes e reconhecidas no mercado. Além disso, atua no segmento
institucional por meio da K-C Professional oferecendo soluc@es de higiene e seguranca para
bares, restaurantes, industrias e empresas que prestam servi¢cos ao publico em geral. Atual-
mente, sdo 581 produtos e servicos ao todo oferecidos.

De acordo com o Relatério de Sustentabilidade de 20142 da Kimberly-Clark, tltimo
disponibilizado no site™, no Brasil a empresa possui 6.423 colaboradores, sendo 3.955 proprios
e 2.468 terceirizados, distribuidos entre cinco unidades fabris e escritorio. As fabricas estdo
localizadas em Eldorado do Sul/RS, Correia Pinto/SC, Camacari/BA, Suzano e Mogi das Cru-
zes/SP. O escritorio central esta localizado em S&o Paulo, capital, onde ficam as areas corpora-

2 Disponivel em https://www.kimberly-clark.com.br/data/files/relatoriosustentabilidade/doc/20151113113054
_rs2015-kc-pt---web.pdf
13 Disponivel em https://www.kimberly-clark.com.br.
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tivas como Presidéncia, Financ¢as, Recursos Humanos, Juridico, Categorias, Assuntos Corpora-
tivos, Inteligéncia de Mercado, Vendas, Trade Marketing, Health Care e Kimberly-Clark Pro-
fessional. No mundo, esta presente em mais de 140 paises e possui operacdes em 37.

A missdo da Kimberly-Clark consiste em liderar o mundo no que é essencial para uma
vida melhor. Como principios, a empresa estipula: liberar o potencial da nossa gente; cultivar
e crescer nossas principais marcas; criar um futuro melhor; aumentar consistentemente as ven-
das, o lucro e o retorno dos investimentos. De forma geral, inovacédo é o objetivo central da
Kimberly-Clark em todo o mundo.

Esta cultura de inovacgéo se iniciou no ano de 1890, quando foi lancado o papel higiénico
em rolo, substituindo as folhas comercializadas na época. Em 1907 foi lancado o papel toalha.
Em 1920, atendendo as necessidades das mulheres que comecavam a entrar no mercado de
trabalho, chegou o primeiro absorvente feminino, Kotex®. Em 1924 foi langado o primeiro
lenco de papel, Kleenex®. E, em 1990, uma novidade para as mamaes e bebés: os lengos ume-
decidos.

Destaca-se que ndo foi possivel encontrar nos canais de comunicacdo oficial tanto da
Huggies, quanto da Kimberly-Clark, o historico exclusivo da Huggies, somente o panorama
geral acerca do grupo a qual pertence. Entretanto, de acordo com o Il Caderno de Tendéncias
2014-2015 da Associacéo Brasileira da IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC)*, sabe-se que a Huggies € lider no mercado de fraldas descartaveis com a marca
Huggies Turma da Monica. Em 2014, a categoria Baby & Child Care teve crescimento de dois
digitos dentro do grupo K-C. Para manter sua lideranca, a empresa investe no desenvolvimento
de tecnologias de fibras e materiais de alta absor¢éo (inovacdo no uso de materiais que garantem
maior absorcéo e criacdo de tecidos de polimeros, desenvolvidos com alta tecnologia).

Focando no objeto dessa pesquisa, abaixo serdo apresentados 0s canais de comunicacéo
oficiais da Huggies na internet: site (Figura 1), pagina no Facebook (Figura 2), perfil no Twitter

(Figura 3), perfil no Instagram (Figura 4) e canal no YouTube (Figura 5).

14 Disponivel em http://www.abihpec.org.br/ABIHPEC_Caderno_de_Tendencias_2014 2015.pdf
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Figura 1 - Site da Huggies
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Fonte: https://www.huggies.com.br/

Figura 2 - Péagina da Huggies no Facebook
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Fonte: https://www.facebook.com/huggiesbrasil

Figura 3 - Perfil da Huggies no Twitter
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Figura 4 — Perfil da Huggies no Instagram
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Fonte: https://www.instagram.com/huggiesbrasil/

Figura 5 — Canal da Huggies no YouTube
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Fonte: https://www.youtube.com/user/huggiesturmadamonica

Na busca por indicios que revelassem de que forma a temética da deficiéncia € relevante
para a empresa, foi consultado um dos documentos mais atuais encontrados no site da K-C, o
Relatdrio de Sustentabilidade de 2014, ja mencionado anteriormente. Neste, fica evidenciado a
busca por um relacionamento sadio e cooperativo com a comunidade, por meio de iniciativas
que garantem a sustentabilidade dos recursos naturais, o cuidado com o bem-estar e a melhoria
da qualidade de vida da populagdo. No plano institucional, o0 compromisso com a sustentabili-
dade se tornou um pilar da visdo de negdcios da empresa em 2009. A partir dessa data ficou
formalizado o compromisso com o desenvolvimento econémico, a preservacao ambiental e a
responsabilidade social da empresa.

Esse documento compde parte da organizacdo comunicada, proposta por Baldissera

(2009) como a fala autorizada e formalizada daquilo que a organizacao deseja dar visibilidade.
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Nesse sentido, apesar de ser uma obrigatoriedade®®, este relatério também é uma ferramenta de
marketing que valoriza as a¢cdes da empresa e por isso € amplamente divulgado. Sob outra pers-
pectiva, trata-se de um instrumento de prestacdo de contas, ja que ha uma tendéncia dos publi-
cos envolvidos, sejam investidores ou consumidores, de cobrar uma postura socioambiental
responsavel.

Essa cobranga pode ser relacionada as consequéncias da globalizacdo, em que a busca
do senso de comunidade e a humanizacédo das relagfes marca a forma de comunicar das orga-
nizacOes. Essas mudancgas, diz Hoyos (2014), além de exigirem que a responsabilidade socio-
ambiental seja assumida por cada sujeito, facilitaram o encontro e a for¢a das reivindicacgdes do
publico. Isso é um indicativo do Marketing 3.0, onde os consumidores unem-se pela defesa de
causas sociais e assumem uma postura participativa nas decisfes da organizacao, cobrando que
as marcas também sejam cidadas.

Nesse sentido, se a Kimberly-Clark, através das suas iniciativas sustentaveis inseridas
no Relatdrio, procura aproximar-se da comunidade, esta de certa forma reconhecendo que é
apenas uma peca na estrutura social e que esta envolta por individuos com interesses iguais ou
conflitantes aos seus para os quais deve explicacdes. Resgatando Grunig (2009), sabe-se que a
organizacéo € cercada por comunidades com interesses diversos que, assim como sdo influen-
ciadas, também influenciam as préticas organizacionais. Considerando isso, € possivel que re-
lacionamentos comunitarios tenham sido estabelecidos, beneficiando mutuamente publicos e
organizacao.

Em relacdo a incluséo de pessoas com deficiéncia, a K-C possui um Programa de Con-
tratacdo de Pessoas com Deficiéncia, que assegura que as diferencas séo respeitadas e fazem
parte do dia a dia das pessoas, dos times e de toda a companhia. Em 2014, a Kimberly-Clark
aumentou em 17% o numero de colaboradores com deficiéncia, totalizando 160 pessoas — 107
homens e 53 mulheres. Até o final de 2015, a meta era alcancar 20%, nimero que nao pode ser
averiguado em funcdo do Relatdrio de Sustentabilidade de 2015 ainda ndo ter sido divulgado.
Apesar disso, sabe-se que a reserva de vagas é uma exigéncia legal. Ou seja, a contratagdo de
pessoas com deficiéncia pode ser apenas uma atitude para cumprir a legislacéo e evitar penali-

dades.

15 Conforme Lei n° 6.404 de 15 de dezembro de 1976. Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis
/L6404compilada.htm
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No entanto, realizada a analise flutuante dos canais de comunicacdo da Huggies, expos-
tos acima, verificou-se uma falha na utilizacdo de recursos acessiveis para pessoas com defici-
éncia. Tanto o site da Huggies quanto o hotsite da campanha “Contando os Dias” nao disponi-
bilizam ferramentas que permitam aumentar ou diminuir o tamanho das fontes, alterar o con-
traste da pagina, links de atalho, tradutor para libras e descri¢do das imagens. 1sso se repete nas
redes sociais Facebook e Instagram, onde as imagens postadas ndo possuem descri¢do textual
que possa ser entendida por softwares de leitura. Somente nos videos da campanha “Contando
os Dias” e “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” ¢ que foram identificadas as versdes com audio-
descrigéo.

Nesse quesito, a comunicac¢do ndo é viabilizada para que todos os cidaddos tenham
acesso a informacdo, caracterizando uma barreira comunicacional, conforme explica Sassaki
(1997). Nesses canais, 0 acesso das pessoas com deficiéncia ndo é relevante para a organizagéao.
Consequentemente, essas ndo sao consideradas dentro das comunidades influenciadas e influ-
enciadoras, com as quais a marca busca relacionar-se. Isso contraria a inclusdo, ja que as pes-
soas com deficiéncia possuem o direito de viver em comunidade, com a mesma liberdade e
autonomia que as demais pessoas. Em parte, isso reforca 0 modelo da integracdo, que prevé a
adaptacdo das pessoas com deficiéncia ao meio social, fazendo com que a participacdo nas
atividades sociais seja limitada aquelas que, com algum esforco, conseguem superar barreiras
apesar da sua deficiéncia.

Com base no exposto, encaminha-se para o alcance do primeiro objetivo especifico, que
propunha investigar se as tematicas da deficiéncia e dos recursos acessiveis estdo previstas nos
principios organizacionais e nos espacos de comunicagdo da Huggies. Em relacdo aos canais
de comunicacdo da marca, infere-se que ndo ha um planejamento de comunicacéo assistiva
permanente, caracterizando a audiodescricdo dos videos apenas como uma ac¢ao isolada dentro
de uma grande campanha.

Nesse sentido, ndo ha uma preocupacdo da marca com a manutenc¢do do relacionamento
com pessoas com deficiéncia. Por si sd, esse fato ja revela sobre os principios organizacionais
da marca. Mas ha, além disso, a informacéo da inclusdo de pessoas com deficiéncia no quadro
de colaboradores da K-C. No entanto, sabe-se que assim como a publicacdo de relatérios de
sustentabilidade, a reserva de vagas para pessoas com deficiéncia € uma exigéncia legal. Para
esclarecer esse aspecto, seria fundamental que o questionério enviado a organizagao tivesse
sido respondido. Porém, considerando que a auséncia de resposta ja € um dado, a inferéncia

feita com base na observacao dos canais de comunicacdo ganha forca.
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7.2 SOBRE A CAMPANHA “CONTANDO OS DIAS”

Em maio de 2015, a Huggies langou a campanha “Contando os Dias” levando em con-
sideracdo dois focos: o Dia das Maes e o lancamento da linha de produtos Huggies Primeiros
100 Dias. A campanha consistia em quatro videos, um mais longo de trés minutos e 30 segundos
e outros trés menores de dois minutos cada, que contavam a historia real de médes com defici-
éncia visual e a sua experiéncia ao receber uma impressao 3D da ultrassonografia do seu filho.

N&o houve um roteiro fixo que determinasse a realizacdo de todos os videos, com per-
guntas pré-estabelecidas, mas é possivel identificar elementos comuns nos quatro. Apenas no
video “Conhecendo Murilo” esses elementos sdo ordenados diferentemente, conforme nume-
racdo das figuras abaixo. Nos outros trés € priorizada a ordem descrita a seguir: inicio com o
letreiro “Esta ¢ uma historia real” (Figura 6), seguido pela abertura “Huggies apresenta” (Figura
8) e o letreiro em portugués e em braille “Conhecendo Murilo / Lorena / Wendell / Isabela”
(Figura 9), de acordo com a histéria que seria contada. Antes ou depois disso, € feita uma apre-
sentacdo de cada mée com nome, idade, semana gestacional e idade em que perdera a viséo
(Figura 7). Cada uma conta sua historia de forma diferente, mencionando se ja possui filhos ou
ndo, as atividades que realiza e a expectativa em relacdo ao bebé que estava por vir. Se enca-
minhando para o climax, a mée recebe a impresséo 3D do ultrassom de seu filho, onde estava
escrito, em braille, “Mamae, eu sou seu filho”.

No final, aparece a frase “Para toda mae, sentir cada momento importa” (Figura 10),
escrito também em portugués e em braille. Mas, diferentemente do molde 3D com o qual é
possivel ter contato tatil, o video € uma midia que ndo permite esse tipo de leitura. O ultimo
elemento do video ¢ a logomarca da Huggies com “#ContandoOsDias” logo abaixo (Figura 11).
A campanha foi veiculada no Facebook e no YouTube da Huggies, além de hotsite. No entanto,
0 primeiro contato com os videos sempre foi estimulado a partir da publicacdo na pagina do
Facebook.

As 1magens abaixo ilustram a ordem dos elementos no video “Conhecendo Murilo”,

Unico destacado em fungéo da sua continuidade em 2016.
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Figura 6 — Abertura com o letreiro “Esta é uma historia real” - video “Conhecendo Murilo”

MA HISTORIA R

Fonte: Print screen do video “Conhecendo Murilo” feito em 5 de junho de 2016.

Figura 7 — Apresentacdo de Tatiana - video “Conhecendo Murilo”

>

TATIANA GUERRA. 30 ANOS. GRAVIDA DE 26 SEMANAY.
PERDEU A VISAO A0S 17 ANOY.

Fonte: Print screen do video “Conhecendo Murilo” feito em 5 de junho de 2016.

Fonte: Print screen do video “Conhecendo Murilo” feito em 5 de junho de 2016.
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Figura 9 — Nome do video em portugués e em braille - video “Conhecendo Murilo”

CONHECENDO

Fonte: Print screen do video “Conhecendo Murilo” feito em 5 de junho de 2016.

Figura 10 — Frase em portugués e em braille apds entrega da impressdo 3D - video “Conhecendo Murilo”

PARKA TODA MAE SENTIR CADA MOMEN

0" IMPORTA

Fonte: Print screen do video “Conhecendo Murilo” feito em 5 de junho de 2016.

Figura 11 — Encerramento com logomarca e nome da campanha - video “Conhecendo Murilo”

Fonte: Print screen do video “Conhecendo Murilo” feito em 5 de junho de 2016.

O primeiro video foi langado no dia quatro de maio de 2015 no Facebook e contava a
historia de Tatiana: 30 anos, gravida do segundo filno e com deficiéncia visual desde os 17
anos. Esse era o video principal e mais longo, nomeado “Conhecendo Murilo”, devido ao nome
escolhido para o bebé. Por isso, a campanha muitas vezes foi denominada da mesma forma,

considerando que este foi 0 video com o maior numero de visualizagdes.
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Este primeiro video apresenta Tatiana em sua casa, no quarto do bebé e posteriormente
em uma consulta médica de rotina para fazer a ultrassonografia do quinto més de gravidez.
Durante o exame, o médico pede para que ela imagine e descreva as caracteristicas fisicas do
seu bebé, Murilo. Enquanto isso, gracas a tecnologia de impressédo 3D, o rosto do bebé retratado
na ultrassonografia € reproduzido em um molde e entregue a mée, permitindo que ela pudesse
sentir as caracteristicas do seu filho através do tato.

Os trés demais videos acontecem em apenas um ambiente, que parece ser a propria casa
de cada uma das mées. O segundo, divulgado no dia seis de maio de 2015, contava a historia
de Mércia: 35 anos, gravida de 24 semanas da segunda filha e com deficiéncia visual desde 0s
15 anos. Marcia ficou cega na primeira gestacdo, quando estava gravida de dois meses. Ela
conta que poderia ter voltado a enxergar, caso optasse pelo aborto, mas escolheu continuar com
a gestacdo de sua primeira filha. Conta ainda que participou da selecdo brasileira feminina de
Goalball®. Agora, Méarcia estava esperando Lorena e, por isso, o video foi nomeado como “Co-
nhecendo Lorena”.

O terceiro video foi divulgado no dia sete de maio de 2015 e retratava a histéria de
Renatta: 24 anos, gravida de 28 semanas e com deficiéncia visual desde bebé. Até antes de
descobrir que estava gravida, Renatta se dedicava ao Judd, mas agora o foco mudara. N&o esta
explicito no video como ela perdeu a visdo nem se possui outros filhos além de Wendell, do
qual estava gravida. Esse video foi chamado de “Conhecendo Wendell”.

O quarto e ultimo video foi divulgado no dia oito de maio de 2015 e contava a historia
de Roséngela: 44 anos, gravida de 26 semanas do terceiro filho e com deficiéncia visual desde
0s 19 anos. No entanto, ndo é contado a forma como perdeu a visdo. Rosangela conta que estu-
dou em uma escola onde tinha banda e que 14 aprendeu a tocar saxofone e piston. A filha que
esta esperando sera chamada de Isabela, denominando o filme como “Conhecendo Isabela”.

Em funcéo dos direitos de imagem, a campanha “Contando os Dias” foi tirada de vei-
culacdo de todos os canais da marca em maio deste ano. Antes disso, no dia 15 de margo de
2016 foi lancada a segunda fase desta campanha em video que registra os primeiros 100 dias
da vida de Murilo. Apesar de a campanha original apresentar a histdria de quatro mées, apenas

uma delas foi acompanhada durante os trés primeiros meses ap0s 0 parto para que esse Novo

16O Goalball é um esporte baseado nas percepgBes tatil e auditiva. Criado em 1946 por Hanz Lorezen e Sepp
Reindle para reabilitar veteranos da Segunda Guerra Mundial que ficaram cegos. Disponivel em:
http://cbdv.org.br/pagina/goa.lball.
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video fosse criado. Este ultimo video tem como objetivo reforcar o poder do abraco e do afeto
para o desenvolvimento do bebé.

“Os Primeiros 100 Dias de Murilo” possui duracdo de trés minutos e mostra a rotina de
Tatiana e Murilo durante os 100 primeiros dias apds o nascimento. Na abertura é feita uma
retomada com imagens do primeiro video da campanha de 2015 e com o letreiro “Em 2015,
Tatiana, deficiente visual, conheceu seu filho antes de nascer gracas a impresséo de seu ultras-
som” (Figura 12) seguido da frase “Tatiana agora ja pode abragar Murilo”. Diferentemente da
campanha original, essa ndo apresenta os textos em braille.

Enquanto isso, ainda no inicio, aparece o letreiro “Vocé sabia que apenas 12% das pes-
soas associam o carinho e o afeto ao desenvolvimento do bebé? Fonte: Ibope Inteligéncia para
FMCSV 20127 (Figura 13). Depois disso, no 50° segundo é que a logomarca da Huggies apa-
rece, apresentando o video intitulado “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” (Figura 14). Nas gra-
vacOes dos dias 1 (Figura 15), 5, 16 (Figura 16), 28, 33 (Figura 18), 49 (Figura 19), 67, 75, 81,
94 e 100 da vida de Murilo, Tatiana aparece acariciando o seu beb&, amamentando, trocando a
fralda, dando banho e brincando.

Cinco letreiros surgem ainda, em periodos espagados: “E preciso dar carinho e afeto
para o seu bebé se sentir amado e seguro”, “Também ¢ preciso dar liberdade” (Figura 17),
“Carinho e liberdade se demonstram com um abrago”, “Huggies acredita que o abrago é essen-
cial para o bebé crescer feliz” e “Abrace para vocé ver” (Figura 20). Por fim, aparece a logo-

marca da Huggies com “#abracecomhuggies”.

Figura 12 — Abertura do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

‘Em 2015, Tatiana, deficiente visual, conheceu seu filho

ntes de pascer gracas a impressdao 3D-deseu ultrassom.
‘at‘iana agora ja pode abracar Murile.

Y

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.
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Figura 13 — Letreiro do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

Vocé sabia que apenas 12% das pessoas associam

o carinho e o afeto ao desenvolvimento do bebé?

Fonte: Pesquisa Percepgoes e Praticas da Sociedade Brasileira em Relacdo a Primeira Infancia — Ibope Inteligéncia para FMCSV — 2012

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.

Figura 14 — Abertura com logomarca do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.

Figura 15 — Dia 1 de Murilo no video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.
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Figura 16 — Dia 16 de Murilo no video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

E preciso dar carinho e afeto para

o0 seu bebé se sentir amado e seguro

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.

Figura 17 — Letreiro no video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

&
i

4 3 ;
Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.

Figura 18 — Dia 33 de Murilo no video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.



Figura 19 — Dia 49 de Murilo no video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.

Figura 20 — Encerramento com letreiro no video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

\ 4

Abracelpara voce ver.

Fonte: Print screen do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” feito em 7 de junho de 2016.

A continuidade de um dos videos da campanha “Contando os Dias” deixa indicios da
repercussao positiva gerada em 2015. Por isso, em 2016, a histdria foi continuada com o video
“Os Primeiros 100 Dias de Murilo” que reforga o posicionamento de Huggies sobre a impor-
tancia do afeto e do abracgo para o desenvolvimento do bebé. Além disso, divulga a linha de
produtos especifica para os primeiros 100 dias de vida. Assim como 0s quatro videos da cam-
panha original, esse também é orientado pelas diretrizes do Storytelling, pratica desempenhada
pelas organizacgdes para contar histérias.

Sendo o video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” a continuidade de “Conhecendo Mu-
rilo” supde-se que este € essencial para o completo entendimento do outro. “Conhecendo Mu-
rilo” foi divulgado no dia quatro de maio de 2015 e tirado do ar em maio deste ano em fungao
de questdes contratuais de utilizacao de direitos de imagem. “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”
foi divulgado em 15 de marco de 2016. Ou seja, s6 puderam conhecer o principio desta historia
pessoas que, ou lembravam-se do primeiro video ou o procuraram para assistir nesse curto pe-

riodo de dois meses em que “Conhecendo Murilo” ainda estava disponivel. Pessoas que a partir
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de maio buscaram a histéria do periodo da gravidez de Tatiana ndo puderam encontra-la. No
entanto, de acordo com Magalhéaes (2014), o Storytelling é uma forma de recuperagdo da me-
moria através de uma nova linguagem e da tecnologia. Por isso, essa quebra prejudica a memo-
ria da historia e, consequentemente, o fortalecimento da reputacdo da organizacéo.

Destaca-se também a explicacdo de Primo (2010) sobre como a temporalidade imbrica
nos processos de interagdo: os relacionamentos sdo construidos ao longo do tempo e a comuni-
cacao, como uma série de eventos conectados, pode redefinir a qualquer momento essa relacao.
Ou seja, o relacionamento atual, reflete as interagdes anteriores que podem estar localizadas na
historicidade. Sendo assim, essa interrup¢do de memoria na campanha “Contando os Dias”
pode prejudicar o relacionamento da organiza¢do com os seus publicos.

Atendendo ao segundo objetivo especifico de identificar e descrever os elementos prin-
cipais da campanha de Huggies, a partir da descricdo e das consideraces ja trazidas, foi criada
a linha do tempo abaixo (Figura 21) para ilustrar a ordem das a¢es e o intervalo de tempo entre

elas.

Figura 21 - Linha do tempo da campanha “Contando os Dias” e “ Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

Fonte: Dados da pesquisa
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7.3 ANALISE DA PAGINA DA HUGGIES NO FACEBOOK

Conforme descrito nos procedimentos metodol6gicos, como corpus para analise geral
da pagina do Facebook e contextualizacdo do conteido com mencao a deficiéncia, foram cata-
logadas em uma tabela todas as publicac¢des entre o dia quatro de maio de 2015, data de divul-
gagdo do video “Conhecendo Murilo”, e 15 de margo de 2016, postagem do video “Os Primei-
ros 100 Dias de Murilo”. Nesse periodo de 316 dias, contabilizaram-se 148 publicagdes, ge-
rando uma média de uma postagem a cada dois dias.

Para a realizacdo da analise de contetdo e categorizacao dessas publicaces foi feita a
leitura do texto de cada post. Além disso, para situar quantitativamente, foram incluidos na
tabela o nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios por post. A partir disso, sete
categorias foram identificadas: “Abracgo”, “Crescimento”, “Dicas”, “Familia”, “Fotos de be-

bés”, “Gravidez” e “Produtos” (Grafico 1).

Gréfico 1 — Categorias de analise x nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios
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Fonte: Dados da Pesquisa

A categoria “Abraco”, com 15 publicac@es, foi a mais expressiva em nimero de curti-
das, conforme o grafico acima. Esse grupo abrange publicacdes cujo contedo principal men-
ciona o abraco, seja incentivando pais e mées a abragarem seus filhos, falando dos beneficios
dessa forma de afeto, desafiando o publico a abracar ou explicando a relacdo da marca com o

abraco, conforme exemplificado na figura a seguir.
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Figura 22 — Postagem da categoria “Abraco”
@ Huggies Brasil

Vocé sabia que Huggies vem da palavra ‘hug”, que significa “abraco”, em
inglés? Mas por que abraco? Porque, para nos, o abraco representa
carinho e liberdade. Carinho que o seu bebé precisa para se sentir amado
e protegido, e liberdade para impulsiona-o a explorar o mundo e se
desenvolver. Por isso, mamdes e papais podem ficar tranquilos: guando
vocés ndo estiverem abracando seu bebé, nos estaremos

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook.

Na maioria das postagens dessa categoria a marca se posiciona da mesma forma, reafir-
mando o compromisso de que, depois da mée, quem da o segundo abraco é Huggies. Essa
alusdo é feita especialmente em relagdo a fralda. Além disso, atributos como seguranca e con-
forto, passiveis de um abraco entre duas pessoas, sdo acionados nesses textos para fazer refe-
réncia a um abrago entre produto e bebé. Esse discurso esta diretamente relacionado ao publico
ao qual se destina: principalmente maes, considerando que Sao0 as pessoas que majoritariamente
escolhem o que é melhor para o seu filho e, por isso, sofrem as consequéncias das decisfes da
organizacao.

Retomando a explicacéo de Grunig (2009), cré-se que nesse caso as maes caracterizam
um publico ativo, pois possuem forte influéncia na organizagdo e naquilo com o que ela se
compromete em entregar através de seus produtos. Para isso, ao encontro do que propde o Mar-
keting 3.0, a Huggies tenta envolve-las emocionalmente, com uma promessa de afeto em seus
produtos. N&o considerando o viés sociologico e psicoldgico, de acordo com Francga (2009),
esse seria um publico essencial, pois é responsavel pela manutencdo da existéncia da organiza-
¢ao e da venda de seus produtos.

Infere-se também que, na utilizacdo dos atributos confianca e seguranca, a comunicacao
de Huggies enfatiza a dimensdo humana. Trata-se da metafora do discurso, abordada por Put-
nam (2009), que compreende a linguagem utilizada pela organizagdo como forma de se posici-
onar institucionalmente. Essa humanizacao também é construida pela diversidade, retratada na

postagem trazida para exemplificar essa categoria através da presenca de uma mulher negra.
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A categoria “Crescimento”, com cinco publicagdes, & a menos expressiva entre as sete
segmentacdes de assunto das postagens no Facebook entre de maio de 2015 e marco de 2016.
Nela foram agrupadas publicacdes que se referiam ao crescimento do bebé: seus primeiros pas-
sos, dancinhas, comego na escola, dentre outros acontecimentos dessa fase. A Figura 23 exem-

plifica essa segmentacéo.

Figura 23 — Postagem da categoria "Crescimento"
@ Huggies Brasil

Os primeiros passinhos do bebé deixam os papais ansiosos. mas &
preciso ter paciéncia e respeitar cada etapa. A melhor forma de incentivar
& deixa-lo livre para “se arriscar’ — mas sempre com supervisdo, claro. &

M/

@«

5

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook.

A categoria “Dicas” ¢ a segunda mais representativa, com 40 postagens. Aqui foram
reunidos textos de assuntos diversos que funcionam como indicacao de boas praticas em relacéo

a alimentacdo, vacinacgéo, roupas, muasica, troca de fraldas, escolha do nome etc.
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Figura 24 — Postagem da categoria "Dicas"

@ Huggies Brasil

Pode ndo parecer, mas escutar musica enquanto o bebé ainda esta na
bamiga da mae ajuda no seu desenvolvimento. Legal, né? E o seu bebé,
gosta de ouvir musica? Conta pra gente.

na barriga.

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook.

A categoria “Familia” retine nove postagens que, de forma geral, falam do papel do pai,
dos avos, dos irmaos e de outros familiares no desenvolvimento do bebé e das relagdes famili-
ares (Figura 25). Outro critério realizado para essa segmentacao foi a auséncia da mencdao direta

a figura da mae, ja que esta estd presente na maioria das outras categorias.

Figura 25 — Postagem da categoria “Familia”

@ Huggies Brasil

Papais, o que mudou depois do segundo filho? Bom, a gente sabe que o
abraco continua o mesmo. ()

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook
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Ao mencionar a figura paterna em postagens exclusivas, a Huggies transparece a sua
intencdo em valorizar e estabelecer relacionamentos com outros publicos, que ndo somente as
mées. Pais e demais familiares podem compor o publico latente, que nao possui grau de envol-
vimento suficiente para ser ativo, seguindo as premissas de Grunig (2009).

“Fotos de bebés” ¢é a categoria mais representativa, com 42 postagens. Nesse grupo estao
relacionadas todas as publicacdes com fotos de bebés, valorizando a sua “fofura”. Essas fotos
muitas vezes sdo enviadas pelo proprio publico que interage com a marca, conforme evidenci-

ado na Figura 26:

Figura 26 — Postagem da categoria “Fotos de bebés”
@ Huggies Brasil

A mamae Keilla mandou essa foto super fofa da Maria Sophia
N&o da vontade de apertar essas bochechinhas lindas?

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do 'Facebook

A categoria “Gravidez”, com 20 postagens, se destaca pelo nimero de compartilhamen-
tos que acumula em relacao as outras. I1sso pode ser explicado por causa das seis, de um total
de sete, publicacdes da campanha “Contando os Dias” terem sido classificadas nessa categoria.
Todos as postagens aqui incluidas destacam o periodo de gestacdo da mulher, conforme Figura
27.
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Figura 27 — Postagem da categoria “Gravidez”

@ Huggies Brasil

4 de maio de 2015

Durante a gravidez as mamaes costumam ouvir muitos conselhos. Conte
qual vocé mais gostou aqui nos comentarios do post. Estamos curiosos!

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook

Por fim, a categoria “Produtos” agrupa 17 postagens que fazem mencao, direta ou indi-

reta, aos produtos da marca e com linguagem comercial, a exemplo da Figura 28.

Figura 28 — Postagem da categoria “Produtos”

@ Huggies Brasil
29 de maio de 2015 - @

Vocé contou os dias para abracar seu bebé. Garanta que ele tenha o
melhor cuidado com a linha Huggies Primeiros 100 Dias: a fralda que tem
bolinhas suaves como algodao que absorvem o cocd liquido e deixam a
pele sensivel do bebé mais sequinha, saudavel e protegida. Confira os
detalhes: http://bit.ly/1J9xDGv. #ContandoOsDias
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Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook

Além de identificar os principais assuntos abordados por Huggies na sua comunicacao
no Facebook, a categorizagéo realizada permitiu analisar o tipo de interacdo mediada por com-

putador pretendida pela marca. Essa classificagéo foi embasada na explica¢éo de Primo (2009)

89



sobre interacdo mutua e reativa. A primeira pressupde trocas, negociacdo, interpretagdo e im-
previsibilidade. A reativa & um sistema fechado com relagdes unilaterais, sem trocas com o
contexto. Dessa forma, nas redes sociais digitais, a reativa pode ser aludida as curtidas e aos
compartilhamentos, enquanto que a mutua esta presente nos comentarios.

Para isso, na leitura das publica¢6es buscou-se identificar palavras que estimulassem a
interagdo matua, ou, no caso da reativa, até mesmo a auséncia dessas palavras. “Conte”, “com-
partilhe”, “mande”, “poste”, “envie”, “responda”, “opine” e “cole” foram as expressdes deter-
minantes para a classificacdo da interacdo mutua (Figura 29). Enquanto “confira”, “clique”,
“conhega”, “saiba”, “veja” e “acompanhe” foram as palavras identificadas para categorizar as
interacdes reativas (Figura 30). O grafico a seguir apresenta 0 nimero de interagcbes mutuas e
reativas para cada categoria.

Gréafico 2 — Interagdes mdtuas e reativas por categoria
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0 - |
Abrago Crescimento  Dicas Familia Fotosde  Gravidez  Produtos
bebés
B [nteragdo Mutua  ® Interagdo Reativa

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 29 — Postagem categorizada como interagcdo mdtua

Huggies Brasil adicionou 28 novas fotos ao album T
@ quase |a"

27 de maio de 2015 - &

Olha s6 que album lindo! Fotos de que estdo #C:
A acdo foi realizada no WalMart, mas vocé também pode mostrar o
bamigao mandando sua foto aqui nos comentarios &)

T0.QUASE LA

H U(xfrlf#

Fonte: Print screen feito‘em 03 de junho de 2016 do Facebook

Figura 30 — Postagem categorizada como interagdo reativa

Huggies Brasil
6 de maio de 2015 - @

Tdo importante quanto o carinho de mae, & estar com todas as vacinas
do seu bebé em dia. E para ajudar vocé a ndo deixar nenhuma dose
passar, preparamos uma tabela com todas as vacinas e a idade de
aplicacéo. E so clicar: http:/bit.ly/1zNoBgE.

Fonte: Print screen feito em 03 de junho de 2016 do Facebook

Observa-se um grande nivel de interagdes mutuas na categoria “Fotos de bebés”. Isso
porque, conforme mencionado anteriormente, essas publicacdes convidam para que as pessoas
compartilnem fotos dos seus bebés nos comentarios, o que acontece consideravelmente. Esse
fato corrobora a arquitetura de participacdo da Web 2.0, explicada por Campos (2013). Nelas,
as pessoas agregam e realocam elementos sem que muito esforgco seja preciso. Primo (2000)
diz que a interacdo mutua ocorre em um sistema aberto, com interdependéncia entre as partes.
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Nesse sentido, a Huggies estimula e espera que o publico compartilhe fotos, pois isso
interfere na atualizacdo do contetdo do seu canal e da geracdo de novas intera¢6es. No entanto,
essa é uma reacdo imprevisivel, pois é reconstruida pelos interagentes. Da mesma forma como
pode atingir os objetivos esperados, a publicagdo pode receber comentarios que ndo tenham
relacdo com o texto, situacéo verificada no corpus analisado a seguir.

J& as interacOes reativas sdo acentuadas na categoria “Dicas”, visto que a fonte de con-
tetdo original da sugestdo de boa pratica normalmente é externa e precisa ser direcionada por
meio de um link. Ao clicar, as pessoas ndo realizam trocas umas com as outras, tampouco com
a marca. E uma ag&o automatica e previsivel. Ao mesmo tempo, essa a segunda categoria com
0 maior numero de interagbes matuas. 1sso ndo evidencia uma contradi¢do, mas sim a atitude
do publico, especialmente as maes, em compartilhar suas proprias experiéncias e dicas nos co-

mentarios.

7.4 ANALISE DAS INTERACOES DECORRENTES DA CAMPANHA “CONTANDO OS
DIAS” NO FACEBOOK

Feita a andlise de todas as publicacBes do periodo recortado, partimos em direcdo ao
conteddo que diz respeito especificamente as pessoas com deficiéncia representadas na campa-
nha. Dentro do total de 148 publicagdes, apenas sete mencionam a deficiéncia: seis através da
campanha “Contando os Dias” (Figuras 31, 32, 33, 34, 35 e 36) e uma atraves do video “Os
Primeiros 100 Dias de Murilo” (Figura 37). Isso representa 4,7 % do total.

Ressalta-se que o video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” ndo esta explicitamente
incluso em “Contando Os Dias”, tampouco foi divulgado como uma campanha exclusiva. E,
antes disso, uma continuac¢do de um dos videos da campanha original que s6 pode ser construido
em relacdo a esta. No entanto, diferentemente das publicagdes sobre a primeira campanha que
utilizavam a #ContandoOsDias, a feita sobre “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” utiliza a

#AbraceComHuggies.
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Figura 31 — Postagem do video “Conhecendo Murilo” em 04/05/2015

@ Huggies Brasil

Sentir cada momento entre uma mae e seu filho importa. Conheca a
historia da Tatiana, deficiente visual e gravida de 26 semanas que esta
#ContandoOsDias pra abracar seu filho Murilo.

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Figura 32 — Postagem do video “Conhecendo Lorena” em 06/05/2015

@ Huggies Brasil

Para toda mae sentir cada momento com seu filho importa. Hoje € dia de
se emocionar com a surpresa que Huggies preparou para a Marcia,
deficiente visual e gravida de 24 semanas, que esta #ContandoOsDias
pra abracar sua filha Lorena.

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook
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Figura 33 — Postagem do video “Conhecendo Wendell” em 07/05/2015

Huggies Brasil
@ 7 de maio de 2015 - &

Sentir o bebé durante o exame de ultrassom foi um momento muito
especial para uma mée. Assista a surpresa que Huggies fez para a
Renatta, deficiente visual e gravida 28 semanas, que esta
#ContandoOsDias pra abracar seu filho Wendell.

ESTA E MR RISTORIA REAL

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Figura 34 — Postagem do video “Conhecendo Isabela” em 08/05/2015

@ Huggies Brasil

8 de maio de 2015
Hoje & o dia de conhecer a ultima histéria da campanha: Rosangela,
deficiente visual e gravida de 24 semanas que também esta

#ContandoOsDias pra abracar sua filha Isabela. Assista a surpresa que
Huggies preparou para Rosangela.

w

ESTA € UnA nISTORIA REAL

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook



Figura 35 — Postagem apds o Dia das Mdes de 2015 em 11/05/2015

@ Huggies Brasil

Ontem foi um dia para toda mde se emocionar. Sem nenhuma excecéo.
Por isso Huggies preparou uma verséo especial dos videos da campanha
#ContandoOsDias com audiodescricdo para deficientes visuais.
Compartilhe e deixe que as histdrias da Tatiana, Renatta. Marcia e
Rosangela emocione a todo mundo.

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Figura 36 — Postagem de entrevista em 20/05/2015 que menciona a campanha “Contando
os Dias”

@ Huggies Brasil
20 de maio de 2015
Mas estavamos #Contandoosdias para esse lindo evento.

No dia 06 de maio, aconteceu o langamento da linha de fralda Huggies
Primeiros 100 dias, que contou com a presenca de mam&es blogueiras,
jornalistas e especialistas para falar sobre a importancia do vinculo entre
mae e bebé, além de apresentar a fralda mais suave de Huggies para o
bebé gue acabou de chegar

Confira tudo isso na matéria produzida pela Record News:
hitp/ibit.ly/1JB5uJ3.

Huggies lanca linha de fraldas
Primeiros 100 Dias

Para cuidar dos bebés nos 100 primeiros dias de
vida, a Huggies lanca uma linha especial de fraldas.
A campanha digital, assinada pela Agéncia Mood,..

fOUTUBE.COM

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook
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Figura 37 — Postagem do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” em 15/03/2016

@ Huggies Brasil

O Murilo emocionou todo mundo gquando ainda estava na barriga da
mamde Tatiana. Vamos ver como eles estdo hoje, depois de 100 dias e
muitos abracos? (&) #AbraceComHuggies.

Para a versao com audio descricdo, acesse o link:
https:/fwww.youtube com/watch?v=ygzgKimskks
O WSE:URE

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Reunindo as sete postagens, nota-se que cinco delas mencionam a deficiéncia no texto.
Isso pode ser observado nas publicagdes dos dias quatro, seis, sete, oito e onze de maio de 2015.
Destaca-se que algumas utilizam a denominagao “deficientes visuais” ao invés de “pessoas com
deficiéncia visual”, sendo esta ultima a nomenclatura preferencial, conforme Sassaki (2003).
As que ndo mencionam a deficiéncia explicitamente sdo as dos dias 20 de maio de 2015 e 15
de marco de 2016. A publicacdo do dia 20 fala, na verdade, sobre a nova linha de fraldas da
Huggies. No entanto, em um determinado momento da entrevista anexada é citada a campanha
“Contando os Dias”, bem como a histéria de Tatiana, mae com deficiéncia visual.

E ainda, do total de sete postagens, apenas duas divulgaram a versdo com audiodescri-
cdo: publicacdes do dia 11 de maio de 2015 e 15 de marco de 2016. Apesar disso, todos 0s
videos apresentavam versdo com audiodescricdo e estavam disponiveis no YouTube. Sabendo
que o acesso a informacdo € um direito constitucional no nosso pais e sendo essa uma premissa
para a inclusdo de pessoas com deficiéncia, infere-se que a comunicagdo organizacional de
Huggies expde barreiras para a insercdo de pessoas com deficiéncia no meio social, especial-
mente para as maes que utilizam os produtos da marca. As praticas de acessibilidade ainda sao
incipientes na dimenséo da organizacdo comunicada (BALDISSERA, 2009).

A acessibilidade ¢ uma medida capaz de oferecer as pessoas com deficiéncia indepen-
déncia e participacdo plena em todos os aspectos da vida. Para que a liberdade de expresséao e

0 acesso a informacéo dessas pessoas seja legitimado, diversos recursos estao a disposi¢cdo das
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organizacg0es, especialmente com o desenvolvimento das Tecnologias Digitais de Informacao
e Comunicagdo (TIC’s).

Contudo, trazendo a critica de Wolton (2010), as potencialidades das ferramentas ad-
vindas com a tecnologia néo sao capazes de sozinhas resolverem problemas sociais. Tampouco,
a utilizacdo de recursos acessiveis isoladamente garante a inclusdo de pessoas com deficiéncia.
Antes disso, € preciso considerar o fator humano da comunicacéo e das relagdes, que sdo muito
mais complexas do que as redes sociais online.

Para que se possa ter uma ideia geral da repercussdo de cada postagem, o Quadro 6
apresenta o nimero de visualizagGes no Facebook dos respectivos videos de cada postagem,

assim como a quantidade de curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Quadro 6 — Numero de visualizacdes, curtidas, compartilhamentos e comentéarios por

postagem
Postagem | Visualizagdes video | Curtidas |Compartilhamentos| Comentarios
04/05/2015 1.700.000 20.000 5.507 1.097
06/05/2015 4.800 84 21 4
07/05/2015 6.300 151 17 8
08/05/2015 6.500 99 0 3
11/05/2015 11.000 147 173 34
20/05/2015 881 54 2 2
15/03/2016 2.600.000 38.000 5.284 986

Fonte: Dados da Pesquisa

Esse comparativo evidencia uma enorme discrepancia de visualizagdes e dos demais
indicadores das postagens dos dias quatro de maio de 2015 e 15 de marco de 2016 em relagdo
as demais. Destaca-se que essas duas contam a historia de Tatiana e Murilo, principal video na
campanha “Contando os Dias” e que foi continuado em 2016. Acredita-se que 0 atingimento
desses numeros se deva principalmente em funcéo de publicidade paga no Facebook. De qual-
quer forma, isso evidenciaria que ha prioridade em dar visibilidade a apenas uma das historias,
diminuindo a grandeza das demais, reflexdao que sera discutida adiante.

A partir do subcapitulo seguinte séo feitas consideracdes sobre as interaces geradas em
cada postagem acima descrita, considerando os comentarios e as respostas. Essa etapa busca
contemplar o alcance do quarto objetivo especifico delineado para esta pesquisa: analisar as
interagoes decorrentes das postagens da campanha “Contando os dias” no Facebook da

marca Huggies. Primeiramente, no item 7.4.1 é apresentado um comparativo entre essas formas
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de interacdo e os principais contetdos encontrados nestas, para depois, nos itens 7.4.2 apresen-
tar os conteudos encontrados nas intera¢Oes especificamente referentes a deficiéncia, e, final-
mente, no item 7.4.3 analisar as respostas emocionais percebidas nas interac@es a respeito da

estratégia de Storytelling.

7.4.1 Formas e conteudos: interacGes sobre a “Contando os Dias” e sua continuagio

Para cada uma das sete postagens da campanha de Huggies, foram considerados os 20
primeiros comentarios indicados com o filtro “Principais comentarios” do Facebook para pu-
blicacbes com um grande nimero de interagcfes. Entretanto, algumas publicacfes ndo tdo po-
pulares ndo atingiram esse limite. Foram catalogadas ainda as cinco primeiras respostas dadas

para cada comentario. Esse critério gerou o corpus expresso no grafico a seguir:

Grafico 3 — Formas de interagdo no corpus das postagens com meng¢do a “Contando os
Dias” ou ao “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”

= Comentarios

= Respostas

Fonte: Dados da Pesquisa

Nesse total de 129 interacGes, 56 respostas e 73 comentarios, estdo inclusas também as
mensagens que a marca respondia ao publico, até mesmo quando nédo existia necessariamente
uma pergunta a ser esclarecida. Das 56 respostas, as realizadas pela Huggies representam
71,4%, equivalente a 40 respostas. Esses retornos ndo sao textos engessados e automaticos, pelo
contrario, sdo mensagens personalizadas como 0 nome da pessoa para a qual se esta respon-
dendo e evidenciam uma preocupacdo com o relato de cada uma. Essa postura participativa
pode ser observada no grafico subsequente.
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Grafico 4 — Numero de comentarios e respostas por post
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Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme Pinho (2003), a internet requer uma postura presente e participativa, ambiente
em que as organizagdes devem estar a disposi¢do do publico. Porém, mesmo o nimero de res-
postas da Huggies sendo representativo dentro do montante geral, nota-se com o gréfico acima
que essas interacOes estdo distribuidas entre duas publicacdes apenas. Isso evidencia a auséncia
de um planejamento adequado e de um protocolo de interacdo que padronize a atuacdo da marca
no Facebook. Relacionando esse resultado ao Quadro 6, observa-se que essas duas postagens
sd0 as que apresentam o maior volume de curtidas, compartilhamentos e visualiza¢Ges dos vi-
deos, ambas referente a historia de Tatiana e Murilo.

Em relacdo a discrepancia entre os nimeros das publicacdes deste grafico, assim como
os apresentados no Quadro 6, acredita-se que as publicacdes do dia quatro de maio de 2015 e
15 de marco de 2016 tenham sido patrocinadas, que é quando o proprietario da pagina, nesse
caso a Huggies, paga para que o nimero de pessoas alcangadas seja maior. No entanto, essa
informacao ndo pode ser confirmada, pois esse tipo de publicacdo aparece como outra comum
no Feed de Noticias'’.

Em relacdo ao conteldo dessas respostas, a organizacdo sempre procura direcionar a
mensagem para 0 posicionamento institucional do abrago. Com o tempo, essas respostas ficam
previsiveis, pois, independente do assunto do comentario, a Huggies retoma o pilar central do
afeto. Nesse sentido, esse espaco de dialogo, que é consequéncia da midiatizacdo, ndo gera uma

conversa natural, apesar de personalizada.

17 Onde aparecem as atualizacGes de amigos e de paginas que o usuario segue no Facebook.
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Sgorla (2009) revela que as tecnologias mididticas ndo devem ser entendidas apenas
suportes técnicos para a comunicacdo. Pelo contrario, com o processo de midiatizacéo, elas se
tornaram imprescindiveis para a realizacdo de determinadas relagdes sociais. Por isso, € cada
vez mais ténue a diferenca entre as relacfes que acontecem face a face e as relagdes mediadas
por computador. Nesse contexto, a forma engessada e restrita da Huggies de responder ao pu-
blico parece contradizer a ldgica do ambiente digital e se aproximar de um modelo linear da
comunicacao.

Descontando as respostas de Huggies do corpus de 129 interacdes, 89 comentarios e
respostas foram organizados em uma tabela e divididos em cinco categorias: “Elogio”, “Depoi-
mento”, “Elogio e Depoimento”, “Reclamag¢do” e “Outros”, conforme o Grafico 5. Nessa cate-
gorizacdo foram consideradas as interacdes com ou sem relacdo direta a postagem, segmentacao

que serd feita posteriormente.

Grafico 5 — Distribuicdo dos comentarios e respostas por categoria

Reclamacéao I01

Elogio e Depoimento l_ 6

4

Outos S 11
Depoimento 4

—

Elogio e /3
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Respostas ® Comentarios

Fonte: Dados da Pesquisa

A categoria “Elogio”, com 50 postagens € a mais representativa nesse corpus. Para a
sua identificagao foram consideradas as palavras “parabéns”, “lindo” e “adorei”, dentre outras
expressdes com o mesmo significado (Figura 38). Desse total, 46 interagcfes estao diretamente
relacionadas ao conteudo da publicagdo, ou seja, a campanha “Contando os Dias”. As outras

quatro se referem a qualidade dos produtos da marca.
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Figura 38 — Comentario da categoria “Elogio”

Lindol!! Lindoli!

Curtir - Responder
Fonte: Print screen fFeito em 17 de abril de 2016 do Facebook

A categoria “Depoimento”, com 16 publicagdes, se refere a textos em que as pessoas
escreveram um depoimento sobre a sua experiéncia (Figura 39). Todos os 12 comentarios e
quatro respostas que compdem esse grupo expressam um testemunho estimulado pelo contetdo
da postagem. Nesse aspecto observa-se uma sincronia entre as dimensdes da organizacao co-
municada e da organizagdo comunicante (BALDISSERA, 2009).

Com a campanha “Contando os Dias”, Huggies procura valorizar a maternidade e con-
segue obter esse reconhecimento do publico com testemunhos que refor¢cam o objetivo preten-
dido. O estabelecimento dessa relacdo com a organizagdo também € motivado pelo Storytelling
que, ao contar historias reais com a missdo de transformac&o social, atinge o coragdo dos con-
sumidores e lhes dao o sentimento de pertencimento (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2010).

Figura 39 — Comentario da categoria "Depoimento”

Estou aproveitando 0 maximo Minha segunda filha assim
como fiz com a primeira e amoooo tudo

Curtir - Responder

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Na categoria “Outros” foram agrupados comentarios e respostas que solicitavam a par-
ticipacdo em sorteios, promogdes, possuiam apenas emoticons'® e/ou marcagdes de outras pes-
soas. Dos 15, sete possuem relacdo direta com a postagem e oito ndo, como mostra 0 exemplo
da Figura 40.

Figura 40 — Comentario da categoria "Outros"

Minha irma ta concorrendo um prémio para o dia das maes
Pode ajudar curtindo uma foto dela? J|f
Na pagina da home kid:
hid=10 67770

Curtir - Re

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Com sete postagens, a categoria “Elogio € Depoimento” reline comentarios e reSpostas

que apresentem concomitantemente as expressdes de elogio e de depoimento (Figura 41). Da

18 Juncdo entre as palavras emotion (emog&o) e icon (icone). Emoticon é uma representacao gréfica de uma emocéo
feita atraves dos caracteres do teclado. Fonte: http://www.tecmundo.com.br/web/86866-voce-sabe-diferenca-en-
tre-emoticons-emojis.htm
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mesma forma que na categoria “Depoimento”, todo esse conteudo correspondia @ mensagem

da postagem.

Figura 41 — Comentario da categoria “Elogio e Depoimento”

Lindo nao aguentei e cair no choro eu sou mae de duas
criancas um menino de 6 anos e uma menina de 1 ano e adoro ser mae.ser
mae e um amor incondicional que nao tem explica al

Curtir - Responder - &5 3

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

A categoria “Reclamag¢do” apresentou apenas uma postagem. Este se refere a qualidade
de um produto da marca (Figura 42). O modelo simétrico de duas maos, proposto por Grunig
(2009), inclui espacos de negociacdo e administracdo de conflitos, tal como esse possibilitado
pela internet. No entanto, ele ndo é utilizado de forma adequada pela Huggies nessa vez. A
marca ndo se manifestou em relagéo a reclamacéo feita, ignorando a responsabilidade que pos-
sui com os publicos que sdo afetados pelos seus produtos.

Em contrapartida, na categoria “Elogio” (conforme Grafico 6), das quatro interagdes
que enalteciam os produtos da marca, duas foram respondidas pela organizagdo. Ao que tudo
indica, a Huggies consegue tragcar uma forma de monitorar a qualidade dos seus relacionamen-

tos, baseada no indicativo da satisfagdo, mas costuma se omitir em casos negativos.

Figura 42 — Comentario da categoria “Reclamagio”

Boa noite! Ha alguns dias entrei em contato com vocés
pelo site a respeito de um problema que tive com a fralda roupinha tamanho
G de lote!WH e fab:26\12\2014, val: 2611212017 com 18 unidades. Uma
fralda rasgou ao colocar em minha filha e uma outra vazou. Comprei para
experimentar, mas devido ao ocorrido e ndo ter resposta por parte da
empresa nao sei se voltarei a comprar. Apesar de ter gostado do produto

Curtir - Responder

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

No item a seqguir essa categorizacdo foi filtrada de acordo com a correspondéncia ou ndo
das interacdes ao contetido da postagem. Isso permitiu identificar as percepgdes da deficiéncia

presentes nos textos, bem como o perfil do publico envolvido.

7.4.2 Percepc¢oes da deficiéncia e publicos: interacdes com relacéo direta ao conteudo da

postagem

Buscando uma analise mais profunda sobre a relagdo dos publicos da organizacdo com
a temética da deficiéncia e da valorizacdo da acessibilidade pelo mesmo, além de ser um cami-
nho para atender ao objetivo de avaliar a repercussdo da campanha “Contando os Dias”, o cor-

pus total de 129 interacdes (incluindo as respostas de Huggies) foi segmentado de acordo com
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a pergunta “O comentario ou a resposta tem relacdo direta com a postagem?”. O sim a esse
questionamento foi encontrado em 116 interagdes, no entanto, apenas 19 mencionam a defici-

éncia (16,3%), direta ou indiretamente, conforme o grafico abaixo.

Grafico 6 — Comentdrios e respostas com relacdo direta ao contettdo da postagem

= Relacdo direta com o postagem citando a tematica da deficiéncia
= Relacdo direta com a postagem sem citar a tematica deficiéncia

Fonte: Dados da Pesquisa

A mencdo a deficiéncia é realizada de forma direta em cinco interacdes (Gréfico 7),
quando é citado no texto & falta e a limitacdo da visdo, ou de forma indireta em 14 (Grafico 8),
quando a maternidade em pessoas com deficiéncia € vista como uma superagdo ou solucao

divina.

Grafico 7 — Aspectos identificados na mencdo direta & deficiéncia
-

m Faltadavisdo mLimitagdo

Fonte: Dados da Pesquisa
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Como se trata de um nimero pequeno de comentarios e respostas e, sendo a deficiéncia

o tema central deste trabalho, julga-se importante trazer os textos no quadro abaixo:

Quadro 7 — Textos dos comentarios e respostas que mencionam diretamente a deficiéncia

POSTAGEM

EMISSOR

TEXTO COMENTARIO/RESPOSTA

ASPECTO
MENCIONADO

15/03/2016

Feminino

Que lindoooo mais também é triste saber
que ela ndo vai poder ver todos os detalhes
tipo um perigo através de uma manchinha ou
uma picada que requer alerta que Deus a
abencoe e devolva a viséo a ela para ela po-
der ver como o filho dela e lindo

Falta da visao

15/03/2016

Feminino

Que lindo uma mée cega cuidando de seu fi-
Iho que um bebe lindo... pra vocés verem
como o amor e carinho pode muda a vida

das pessoas

Falta da visao

04/05/2015

Feminino

E me emociono muito ao ver coisa parecida.
Pois mesmo sem a mae nao enxergar, ela ja

mais.

Falta da visdo

15/03/2016

Feminino

Parabéns DEMAIS pela iniciativa. Ndo so
de mostrar que antes de qualquer suporte fi-
nanceiro/material € necessario 0 amor mas
também de mostrar que maméaes com algu-
mas limitages também podem ser mamaes
presentes, participantes e maravilhosas. Pa-
rabéns Tatiana, Murilo e Huggies #abrace-
comhuggies

Limitacédo

15/03/2016

Huggies

O amor permite que a gente veja alem de
qualquer limitagdo, mamae Erika. O pri-
meiro abraco de um bebe, também é o pri-
meiro abraco de uma mae — e os dois sempre
podem aprender juntos todo o estimulo e fe-
licidade que esse momento proporciona,

vendo primeiro com os olhos do coragéo.

Limitacéo

Fonte: Pesquisa de dados.

Na primeira linha do quadro a falta de visdo € mencionada como um desvio a normali-

dade e como um fator de risco para a crianca. Essa condi¢do também é sindnimo de tristeza,

pois impede que a mée enxergue o seu filho e o conheca visualmente. Mesmo que néo intenci-

onalmente, essa fala exp0e leituras e interpretacdes depreciativas baseadas na ideia de que a

restituicdo da visdo traria a normalidade. Além do principio da normalizacdo, nota-se nesse

comentario a presenca do estigma de que viver sem o espetéaculo visual é uma tortura (MIANES,

2012).
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Trata-se, na verdade, do desconhecimento concreto da deficiéncia, algo que ainda esta
em construcdo na nossa sociedade e que é um problema histérico, conforme revelado no capi-
tulo 2.1. Resgatando ainda o que Sassaki (1997) explica, essas sdo as barreiras atitudinais, as
mais dificeis de serem transpostas para que a inclusao seja efetivada.

Em resposta, a Huggies reforca o poder do abraco, conceito central no seu posiciona-
mento, e utiliza a metafora de “ver primeiro com os olhos do coragdo”, ja que a deficiéncia
visual consiste na limitacdo da capacidade total ou parcial da visdo. E preciso destacar o poten-
cial de conscientizacdo dessa campanha no que se refere a relacdo mae-bebé de pessoas com
deficiéncia: as quatro histérias popularizam que a deficiéncia visual ndo é um impedimento
para a gravidez. Nesse sentido, a proposta da campanha vai ao encontro do cumprimento do
Artigo 23 da Convencao Sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia da ONU que determina
medidas para eliminar a discriminacdo de pessoas com deficiéncia nos aspectos relativos a ca-
samento, familia, paternidade e relacionamentos.

O gréfico abaixo exibe as formas como a deficiéncia é indiretamente citada, tanto pelo
publico quanto pela Huggies, nos comentarios e respostas que possuem relacdo com a posta-

gem.

Grafico 8 — Aspectos identificados na mencdo indireta a deficiéncia.
12

10

m Poder do abrago Milagre / Deus Superagdo Outros

Fonte: Dados da Pesquisa
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Quadro 8 — Textos dos comentarios e respostas que mencionam indiretamente a deficiéncia.

POSTAGEM

EMISSOR

TEXTO COMENTARIO/RESPOSTA

ASPECTO
MENCIONADO

15/03/2016

Huggies

NOs concordamos com vocé, mamae Ta-
lita! E a histdria do Murilo e da Tatiana €
a prova daquilo que mais acreditamos:
que os abracos sdo fundamentais para o
bebé se desenvolver, sempre sorrindo e
muito feliz, exatamente como queremos
que o seu principe também se desen-
volval

Poder do abraco

15/03/2016

Huggies

Né&o existe um momento mais lindo que
abracar um filho pela primeira vez, ndo &,
mamae Talitha? O primeiro abrago do
Murilo foi assim, todo especial. Agora
vamos acompanha-lo sempre, dos primei-
ros 100 dias aos primeiros passos, para
ter certeza de que estaremos sempre
prontos para todas as formas de abracar.

Poder do abrago

15/03/2016

Feminino

Nossa, lindo video! A melhor parte foi a
frase: abrace para vocé ver. Se encaixou
perfeitamente na historia.

Poder do abrago

15/03/2016

Huggies

Oi, mamé&e Hadassa! Tudo bom? A histo-
ria de Murilo e sua mée € emocionante,
mostra como o abraco é importante na
vida do bebé e o poder que esse gesto
tem, além de reconhecimento, o abraco
transmite sentimentos e ajuda o bebe a

desenvolver! #AbraceComHuggies

Poder do abrago

15/03/2016

Huggies

Toda essa ligacdo comeca de um abraco,

mamae Joana. E por isso que acreditamos

tanto na forca dele, que sempre demons-

tra de forma linda todo o amor que existe
entre mamae e bebé

Poder do abraco

15/03/2016

Feminino

Que lindo deus e maravilhoso tudo tem
solucéo e deus sabe de tudo e na hora
certaamém

Milagre/Deus

15/03/2016

Feminino

Que lindo, emocionante, escolhemos esse
nome ontem para nosso bebe, Murilo!!!
Parabéns a essa mamade linda e seu
grande milagrinho.

Milagre/Deus

15/03/2016

Feminino

Patricia Ramos, olha falei sobre ela com
vocé ontem! Foi a reportagem sobre ela
que vi, exemplo de mamae.

Superacao

15/03/2016

Feminino

Muito lindo, fofo demais, realmente uma
guerreira Magda Gisele

Superacao
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Uma historia de superacdo que demonstra
como é importante para a mae e o bebé
15/03/2016 Huggies um abrago! Parece um gesto simples mas Superacdo
transmite so coisas boas e ajuda o bebe a
se desenvolver! Abrace sempre, Patricia!

Nossa cada vez mais chego a concluséo

04/05/2015 Feminino ~ g Superacao

de que o0 amor de mée ndo tem limites...

& 3 3 1
04/05/2015 Feminino Vocé tem toda fazao, mamae Anal Amor Superacao
de mée é um so.

Chorando para sempre com esse video

04/05/2015 Feminino lindo... E_moc~|onad_a como ela de§creveu Outros
0 bb, ligacdo mais forte que existe...
Amor de mée

04/05/2015 Feminino Sentimento acima de qualquer sentido. Outros

Parabéns pela sensibilidade.

Fonte: Dados da Pesquisa

Das cinco vezes em que o poder do abraco € aludido nas mensagens acima, quatro sdo
emissoes de Huggies. “Os abragos sao fundamentais para o bebé se desenvolver”, “prontos para
todas as formas de abragar” e o “poder que esse gesto tem” sdo trechos que exprimem a tentativa
da organizacao de reforcar a sua identidade e a de seu produto e, a0 mesmo tempo, se posicionar
em relacdo a deficiéncia. No entanto, esse posicionamento sempre subliminar pde em questao
se essa postura ndo é uma forma de a organizacgdo evitar conflitos, ja que ndo esta totalmente
preparada a comunicagdo com pessoas com deficiéncia. Ou, além disso, essa escolha pode evi-
denciar o desconhecimento da organizacao sobre o0 assunto.

Novamente, debate-se a dimensédo da organiza¢do comunicada: o abrago como 0 aspecto
identitario selecionado por Huggies para gerar retornos de imagem-conceito, contemplando
apenas o que esta planejado. Ao mesmo tempo em que da visibilidade a um importante tema na
sociedade contemporanea em uma bela campanha, a marca ndo estd preparada para assumir
praticas para a inclusdo social das pessoas com deficiéncia. Estaria localizado ai o principio
dialogico explicado por Baldissera (2009) na comunicagdo organizacional?

Considerando que o autor revela que esse principio é o lugar da ordem e da desordem,
das coisas contrarias que ao mesmo tempo sio contraditorias, infere-se que sim. E nesse espago
de idas e vindas, encontros e desencontros que a diversidade ocorre. O principio recursivo, que
explica que a as organizacgdes sdo, a0 mesmo tempo, produtos e produtoras da sociedade pode
ser aludido justamente a essa auséncia de acessibilidade na comunicacdo geral de Huggies:

reflete 0 caminho que toda a sociedade ainda esté trilhando para se tornar inclusiva.
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Os aspectos “Superacdo” e os agrupados na categoria “Outros” repetem a questdo do
amor como sentimento que ultrapassa limites. O amor que uma mae tem por seu filho € maior
que qualquer limitacdo. Nesse sentido, as mées cujas historias foram narradas na campanha
“Contando os Dias” sdo reconhecidas como guerreiras e exemplos a serem seguidos. Ja 0S tex-
tos reunidos em “Milagre/Deus” expdem a solugdao de Deus para os “problemas” gerados pela
deficiéncia. A mengdo do bebé como um “milagrinho” também caracteriza um estigma, ja que
a deficiéncia visual ndo interfere na possibilidade de gestacdo, como relatado acima.

Em relacdo a interacdo do publico no Facebook da Huggies, viu-se que o contetdo dos
videos “Conhecendo Murilo” e “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” foram os que geraram o
maior nimero de interacBes mutuas atraves de comentarios e respostas (Gréfico 5). Para além
dessa categorizagdo ja explicada, identificou-se em algumas interacdes que as pessoas inseriam
0 nome de outras, marcando-as para que elas vissem a publicacdo. Esse acontecimento é reve-
lado no quadro abaixo:

Gréafico 9 — Comentéarios e respostas em que pessoas sdo marcadas e respostas a estes

H Resposta & marcagao

® Marcacéo

2 7 12

Fonte: Dados da Pesquisa

As 12 marcacdes sdo feitas por pessoas que se supde ja terem assistido ao video e que
entdo o direcionam para que outras vejam. A maioria dessas interacfes esta atrelada as catego-
rias “Elogio” e “Depoimento”, pois, ao indicarem para que seja assistido, as pessoas utilizam
as frases “olha que lindo” ou “olha o que eu tinha comentado”. Destacam-Se também as respos-
tas dadas diretamente as pessoas que fizeram a marcacdo. Nesse recorte, nenhuma interacéo foi
de Huggies. Isso evidencia um espaco de didlogo e conversacao disponibilizado pela marca, no
qual ela ndo interfere.
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Essas relagdes indicam a formagdo de comunidades hibridas (RECUERO, 2013), uma
vez que muito provavelmente essas pessoas também interajam face a face, conforme indicado
no exemplo textual do paragrafo acima. Isso ratifica a teoria de Castells (2003) de que o0 modelo
de interacdo social gerado pela internet ndo altera a configuracdo da vida cotidiana, apenas
adiciona interacdo on-line as relagdes sociais existentes.

O contetdo analisado até aqui também revela sobre a composi¢do e 0 comportamento
do publico. Na analise das publicacdes de todas as publicacBes entre quatro de maio de 2015 e
15 de marc¢o de 2016 no capitulo 7.3 observou-se que os textos sdo direcionados majoritaria-
mente para mées. No corpus referente a campanha “Contando os Dias”, que considerou os co-
mentarios e respostas de sete publicagdes, essa averiguacdo foi confirmada: de 89 interacdes,
apenas duas sdo de homens. Essa tendéncia foi verificada considerando o nome e a foto do
perfil de cada pessoa.

Além disso, na analise dessas interacdes, verificou-se que a participacao de méaes com
deficiéncia visual na pagina pode ter sido nula. Essa € uma informacao dificil de ser confirmada,
ja que a presenca da deficiéncia ndo € uma caracteristica Unica e determinante que permita
homogeneizar grupos. Mas cré-se que, se tivesse havido interagdo dessas pessoas nos comen-
tarios ou respostas, essas teriam sido identificadas, principalmente em testemunhos, conteudo
reunido nas categorias “Depoimento” e “Elogio e Depoimento”.

No préximo subcapitulo esse indicio também é buscado através da comparagdo da vi-
sualizacdo entre as versdes de cada video, com e sem audiodescri¢do. A utilizacdo desse recurso

também é avaliada, relacionando-o as especificidades da pratica aplicada ao Storytelling.

7.4.3 Audiodescricdo e Storytelling: avaliacdo dos recursos e estratégias adotados

A andlise dos videos da campanha, seus elementos e repercussdo, também revela dados
interessantes. Buscando ainda indicativos para a identificacdo da participacao e interacdo de
pessoas com deficiéncia, foi feito o comparativo entre 0 nimero de visualizagGes dos videos
com e sem audiodescricdo (Gréafico 10). Entretanto, essa é também uma inferéncia que ndo pode
ser generalizada e sobre a qual ndo se tem mais informacdes, ja que isso depende de um estudo

de recepcao.
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Gréafico 10 — Comparativo entre as visualiza¢des dos videos com e sem audiodescricao

800.000 713.427
700.000
600.000
500.000
400.000
300.000
200.000 130.749
100.000 25 406 51.659 52.819
0 13.472 11.962 21.238 19.998 1.699
Conhecendo Conhecendo Conhecendo Conhecendo  Os Primeiros 100
Isabela Lorena Murilo Wendell Dias de Murilo
Com audiodescricao Sem audiodescricdo

Fonte: Dados da Pesquisa

Os numeros do grafico acima foram extraidos do canal da Huggies no YouTube. Nele
observa-se a grande diferenca de visualizacGes entre os videos sem audiodescricdo “Conhe-
cendo Murilo”, principal da campanha e com maior repercussao gerada, e “Os Primeiros 100
Dias de Murilo”, continuidade da historia em 2016. O acesso aos videos com audiodescricao,
apesar de representativos, ndo garantem que tenham sido visualizados por pessoas com defici-
éncia visual.

Sobre o recurso da audiodescri¢do, nos cinco videos foi utilizada a modalidade gravada,
explicada por Schwartz (2012) como a mais apropriada para o cinema e programas de televisdo
e, consequentemente, para veiculacdo na internet. Em relacéo ao objetivo da contratacdo deste
servico, explicado pela mesma autora, acredita-se na articulagdo de dois motivos: primeira-
mente a escolha desta campanha para obter retornos financeiros e visibilidade e, de forma se-
cundaria, a identificacdo com a causa social e dai a inser¢ao da audiodescricdo. Contudo, em se
tratando de histdrias cujos personagens principais sdo pessoas com deficiéncia visual, a ausén-
cia desse recurso provavelmente teria gerado criticas.

Esta inferéncia esta apoiada na suposi¢ao de que a campanha “Contando os Dias” ndo
tenha sido concebida ou demandada pela Huggies. Em pesquisa exploratdria sobre a campanha,
foi encontrada uma entrevista no site Adnews®® com o diretor de criagdo da agéncia Mood,

criadora da campanha. Nessa matéria, ele conta que a campanha foi planejada e entdo oferecida

19 http://adnews.com.br/
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a diversas empresas para que fosse viabilizada, até que Huggies “comprou a ideia”. Essa foi
uma das informac@es principais que se buscava esclarecer com a realizacdo da entrevista em
profundidade, transformada em um questionario enviado por e-mail devido a disponibilidade
da fonte, mas da qual nédo se teve retorno.

A confirmagdo dessa informagéo transformaria a interpretagdo sobre a relevancia da
deficiéncia e da acessibilidade na comunicacdo organizacional de Huggies. Ressalta-se que a
disponibilidade de dados como esses na web poderia comprometer os objetivos da acdo. Trata-
se da dimensdo falada da organizacdo (BALDISSERA, 2009), sobre a qual ndo se tem controle,
pois acontece em espacos fora do &mbito organizacional.

Retomando Schwartz (2012), ressalta-se a complexidade da audiodescricdo, ja que sua
construcdo esta sujeita ao olhar do outro. A compreensédo da pessoa com deficiéncia visual de-
pende do universo pessoal de quem visualizou e transcreveu a narrativa. Sendo assim, além de
fornecer informagdes sobre a imagem e o contetdo, o narrador também evoca emogdes. Apli-
cado ao Storytelling, esse recurso precisa ser desenvolvido com ainda mais cautela, visto que é
uma estratégia que expde e suscita subjetividades. Nesse sentido, a leitura do narrador exige
sensibilidade, mas ao mesmo tempo, ndo deve induzir ou impor interpretacdes.

Ainda sobre recursos acessiveis, destaca-se a presenca nos videos daqueles diretamente
ligados ao tato, como o braille. Este sistema de leitura esta presente na ultrassonografia em 3D,
onde ha a impressao de uma frase no topo e na parte inferior, conforme figura 10. Além disso,
é retratado nas gravacdes das gestantes em suas atividades, como ler um livro, por exemplo, na
figura 19. Nesse sentido, a marca, ou a agéncia desta, preocupou-se em utilizar a linguagem
adequada de acordo com as necessidades do publico (STEFFANI, 2014).

No entanto, nos letreiros dos quatro primeiros videos, o braille é utilizado com finali-
dade diferente da sua proposta original, ja que essa linguagem exige necessariamente o contato
tatil para a percepcdo do relevo. Trata-se de um artificio utilizado para a chamar a atencgéo e
reforcar o tema da campanha. Contudo, observa-se que a utilizacdo do braille ndo se repete em
“Os Primeiros 100 Dias de Murilo”, video langado neste ano.

Nesse sentido, no langcamento desse Gltimo video, percebe-se o fortalecimento do posi-
cionamento “Abrace com Huggies”, o que ndo havia ficado tdo explicito em “Contando os
Dias”. O discurso do abrago, de forma muito subliminar, remete também ao tato, como a forma
que maes com deficiéncia visual cuidam e educam seus filhos. Isso é reforcado no letreiro final
do video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” com a frase metaforica “Abrace para vocé ver”

(Figura 20).

111



Por fim, a premiada campanha de Huggies é avaliada a partir da sua estratégia: o
Storytelling. Com essa pratica, a marca conquista o reconhecimento de sua humanidade, reafir-
mando sua identidade e reputacdo. As historias de Tatiana, Rosangela, Renatta e Marcia séo
contadas de forma a valorizar a superacdo de obstaculos que cada uma enfrentou na sua vida:
na perda da viséo, no esporte, na gravidez inesperada. E sdo esses elementos que fazem com
que o espectador se envolva emocionalmente na histéria.

O Storytelling busca isso através da narracdo de histdrias, expondo individualidades e
subjetividades dos personagens. No caso da campanha “Contando os Dias” observa-se a utili-
zacgdo de recursos com apelo emocional. Por isso, na tentativa de identificar as reagdes do pu-
blico ao assistir os videos, foram selecionados os comentarios e respostas com relacdo direta a
postagem, excluindo aqueles realizados pela Huggies. Como resultado desse recorte obteve-se
76 interacOes que foram categorizadas de acordo com o sentimento evidenciado no texto. Em
alguns comentérios e respostas foram identificadas mais de uma resposta emocional, totali-

zando 87. O grafico a sequir apresenta a representatividade de cada categoria gerada.

Gréfico 11 — Respostas emocionais identificadas nos comentarios e respostas das publica¢des sobre a campanha

5% 1% 2%

AL

24% = |nspiracéo

= Amor de mée
Choro

Encantamento

Espiritualidade

0,
5 = Tristeza

= Neutro

Fonte: Dados da Pesquisa

O “Amor de mae” apareceu em 16 textos e foi identificado de forma bastante clara, pois

muitas mulheres, ao relatarem sua experiéncia, utilizaram essa expressao (Figura 43).

Figura 43 — Comentario que exemplifica a reacdo “Amor de méae”

O meu também & murilo filho amado amor incondicional
entre mae e filho s6 quem tem um murilo & que sabe

Curtir - Responder 01

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook
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O “Choro” no sentido de emocionar-se foi uma das reagdes mais marcantes, pre-

sente em 21 textos (Figura 44).

Figura 44 — Comentario que exemplifica a reacdo “Choro”

Impossivel ndo chorar com a emocionante historia do
Murilo! Muito orgulho de Huggies!!!
Curtir - Responder - €32

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

A palavra “Encantamento” foi utilizada para reunir comentarios e respostas que expres-

sassem euforia, surpresa e parabenizacdo pela campanha. Foram contabilizadas 40 mensagens

nessa categorizacao (Figura 45).

Figura 45 — Comentario que exemplifica a reacdo “Encantamento”

Realmente e belissimo os dois videos
Parabens a Tatiana que Deus os abencoe sempre! Obrigada por nos
proporcionar uma historia tao linda

Curtir - Responder - €5 2
Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Em “Espiritualidade” foram agrupados 0s trés comentarios que mencionam Deus (Fi-

gura 46).

Figura 46 — Comentario que exemplifica a reagcdo “Espiritualidade”

Deus é perfeito! )
Curtir - Responder .
Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

O grupo “Inspiragdo” abrange quatro interagdes de mulheres que ainda ndo séo maées,

mas que expressam esse desejo para o futuro (Figura 47).

Figura 47 — Resposta que exemplifica a reacdo “Inspiragdo”
eu s0 mae de coracdo da minha irma da

minha sobrinha e de todas as criancas que amo e me amam
também...ndo tenho filhos ainda mas um dia terei uns filhos lindos

também
Curtir - Responder

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Apenas um comentario exprime o sentimento de “Tristeza”, conforme Figura 48.
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Figura 48 — Comentéario que exemplifica a reagdo “Tristeza”

Que lindoooo mais também é triste saber que elan
vai poder ver todos os detalhes tipo um perigo através de uma
manchinha ou uma picada que requer alerta que Deus a abencoe e
devolva a visdo a ela pra ela poder ver como o filho dela e lindo

Curtir - Responder - €9 1
Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Em “Neutro” foram agrupadas duas mensagens que nao expressam sentimento ou emo-

¢do de forma clara, como os demais (Figura 49).

Figura 49 — Comentario que exemplifica a reagdo “Neutro”
Ja vi menina
Curtir - Responder - €9 1

Fonte: Print screen feito em 17 de abril de 2016 do Facebook

Através da contagdo de uma histdria, o Storytelling suscita percepcdes e subjetividades
que ndo podem ser generalizadas. Por isso, a segmentacéo realizada acima tenta apenas de-
monstrar como essa estratégia se diferencia das demais, principalmente das puramente infor-
mativas. Nesse caso, a marca ndo € o foco, mas sim a historia real que esta sendo contada. Por
iss0, acredita-se que o foco da campanha “Contando os Dias”, langada em maio 2015, tenha
sido a homenagem ao Dia das Mées, apesar de tambeém fazer parte do langamento de uma linha
de produtos.

Ja na continuacao dessa historia com 0 video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”, di-
vulgado em marco de 2016, é possivel perceber a insercéo da linha de produtos de forma mais
intensa e comercial. Dessa vez, o video ndo foi utilizado no Dia das Méaes. Além disso, como
citado acima, o slogan “#AbraceComHuggies” passa a ser refor¢ado, enquanto na campanha
original era utilizado “#ContandoOsDias”.

Apesar de ser uma historia real, fica evidente que ha certo controle exercido pela marca
sobre aquilo que pretende divulgar e, principalmente, aquilo que contribuira para a sua identi-
dade e reputacdo. Nesse sentido, Almeida (2009) explica que a reputagdo € uma construcao ao
longo da historia, alicercada no comportamento da organizacdo. Ora, tem-se entdo a importan-
cia da memoria sob dois vieses: do ponto de vista do Storytelling, que no processo de narracdo
suscita a memoria tanto do narrador quanto do ouvinte, e na construcdo da reputacdo da orga-

nizagdo, como um conector fundamental para relembrar uma imagem do passado.
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Sendo assim, o video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo” aciona duplamente a memoria
da organizacdo: a memoria da historia de Tatiana e Murilo e a memoria de que Huggies pro-
moveu essa campanha em 2015. No entanto, em maio desse ano 0s quatro videos da primeira
parte da campanha foram tirados de veiculagédo em fungdo do encerramento do prazo que per-
mitia a utilizacdo das imagens. N&o se sabe se o direito de uso de imagens por um ano se referia
ao contrato com a agéncia Mood ou com as préprias personagens. Além de ser uma perda da
memdria organizacional, essa interrupcdo deixa a duvida, naqueles que lembram, se havera

continuidade das demais historias: de Wendell, Isabela e Lorena.

7.5 AFINAL, AS TEMATICAS “DEFICIENCIA” E “ACESSIBILIDADE” ESTAO PRE-
SENTES NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DA HUGGIES, PARA ALEM DA
CAMPANHA “CONTANDO OS DIAS?

A partir da identificacdo, descricao, investigacdo e analise de diversos aspectos especi-
ficos, foi possivel responder a esta questdo de pesquisa e, consequentemente, alcangar o obje-
tivo deste trabalho: compreender de que forma as tematicas “deficiéncia” e “acessibilidade”
aparecem nos espacos de comunicacdo organizacional da Huggies na internet. Resumida-
mente, as temdticas “deficiéncia” e “acessibilidade” estdo presentes apenas de forma isolada e
nédo planejada, apesar de constituir uma iniciativa arraigada no discurso institucional da marca.
Né&o foram encontradas evidéncias plausiveis de valorizacdo destas tematicas para além da cam-
panha “Contando os Dias”.

Com base nos autores utilizados no referencial tedrico, alguns resgatados na anélise
empirica, percebe-se ainda a falta de alinhamento nas propostas de comunicacdo, de maneira
planejada e sistematizada para médio e longo prazo. Utilizando as reflexfes de Terra (2015),
Correa (2005), Primo (2000, 2007, 2010), Recuero (2010) e Baldissera (2009), verifica-se que
os desafios propiciados pela internet para a comunicacdo organizacional sdo proporcionais as
possibilidades de ampliacéo do contato e do relacionamento com os publicos. A Huggies, como
outras marcas, ainda parece experimentar diferentes possibilidades, as quais precisam ser in-
corporadas no posicionamento editorial do planejamento de contetidos e protocolos de interacao
para as redes sociais, para além de campanhas isoladas.

Vivemos em uma sociedade complexa transformada pela rapida evolucdo tecnoldgica e
pelo surgimento de novos dispositivos que alteram a forma linear da comunicacdo. Verén
(1997) reflete sobre a comunicacdo de massa: a partir da midiatizacdo ela deve ser repensada

para um movimento que cogite as demandas sociais e permita a participacdo homogénea. A
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midiatizacdo transforma valores e configurages sociais. Entretanto, mesmo nesse ambiente, ha
organizag6es que mantém um comportamento mecanicista de causa e efeito (KUNSCH, 2009),
0 que contraria a inclusao social.

Empiricamente, toma-se o caso da campanha “Contando os Dias” que ao tematizar a
maternidade através de uma mée com deficiéncia visual atingiu uma repercussdo expressiva
nas redes sociais online e ficou mundialmente reconhecida. A partir da observacao e anélise
realizadas fica clara a sensibilizacdo que esta acdo causou em alguns publicos afetados pela
marca, principalmente mulheres e maes. Apesar de ndo haver indicios comprovados sobre a
recepgdo desta campanha por pessoas com deficiéncia, o fato de a marca néo disponibilizar
recursos acessiveis nos seus canais de comunicagdo induz ao pensamento que a participacao
desse publico pode ter sido minima.

E possivel analisar sobre outra perspectiva: que essa campanha tenha sido uma aproxi-
magao com pessoas com deficiéncia para posteriormente cultivar relacionamentos. No entanto,
esse estudo foi concluido mais de um ano apés o lancamento de “Contando os Dias” e, mesmo
assim, ndo ha sinais dessa preocupacdo. Sem considerar a audiodescri¢cdo dos videos, inexiste
outra possibilidade permanente de comunicacdo acessivel nos canais digitais da marca. Além
disso, a exclusdo desta campanha por questdes contratuais contraria esta perspectiva, pois im-
pede que a memdria da organizacdo seja construida.

Nesse sentido, a possibilidade de inclusdo social sugerida nos quatro primeiros videos
da campanha “Contando os Dias”, através da impressao de ultrassonografias em 3D, caracteriza
uma pratica que talvez seja mais viavel do que a mudanca do paradigma inclusivo das organi-
zagOes. Refiro-me as barreiras comunicacionais e atitudinais, cuja explica¢do estd em Sassaki
(1997). A quebra de barreiras para a comunicacdo interpessoal ndo é um beneficio dado da
internet, como muitas vezes se acredita. Antes disso, sdo as barreiras atitudinais que impedem
a inclusdo plena da diversidade. Essas barreiras antecedem todas as outras e por isso Sao as mais
dificeis de serem transpostas. E ai esta o desafio proposto por Grunig (2009) ao profissional de
relacGes publicas na contemporaneidade: atender aos interesses de todas as pessoas afetadas no

processo comunicativo, e ndo somente aos da organizacao.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O processo de desenvolvimento dessa pesquisa foi revelador. Tanto pelo atingimento
dos objetivos inicialmente propostos quanto pelas surpresas que surgiram ao longo do caminho.
Entretanto, isso s6 pode ser percebido devido ao acompanhamento da organizacdo nos seus
canais de comunicacdo online e em funcdo dos procedimentos metodoldgicos que guiaram a
busca por todas as informagGes necessarias.

Nesse sentido, a pesquisa bibliografica foi fundamental para fornecer embasamento teo-
rico de autores com amplas pesquisas no campo da deficiéncia e da comunicacdo. A densidade
desta etapa é justificada pela preocupacéo da pesquisadora em obter pontos de vista comple-
mentares, e por vezes divergentes, que possibilitassem a realizacao de articulacGes quando apli-
cada ao objeto empirico. Por isso, optou-se por iniciar este trabalho pelo “desconhecido”, ou
seja, pelo que ainda precisa ser desenvolvido no campo da comunicacdo. Ao estudar sobre a
deficiéncia, sua histdria, as diferencas entre integracdo e inclusdo, os recursos acessiveis e a
discriminagdo, um repertdrio critico foi construido para que as praticas de comunicacdo da
Huggies fossem posteriormente analisadas.

A comunicacao organizacional, por conseguinte, € o que fundamenta a analise realizada,
tendo em vista que, como disciplina, analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comu-
nicagdo entre a organizagdo e os seus diversos publicos. Também se recorreu ao estudo do
campo das relag@es publicas, habilitacdo em que a pesquisadora se formar, por esta ser a ati-
vidade responsavel por transformar a comunicacgéo organizacional através da integracéo de pu-
blicos e interesses.

J& o conceito de humanizacdo foi apresentado para contextualizar o surgimento de es-
tratégias como o Marketing 3.0 e o Storytelling. Praticas que tem como cerne a responsabilidade
socioambiental e a subjetividade dos individuos para a construcdo de relacionamentos mais
humanos. A adogéo dessas perspectivas interfere nas possiveis identificacfes dos publicos com
a organizacdo, formando a reputacao.

O ultimo capitulo da reflexdo tedrica discorre sobre 0 ambiente digital, espaco da co-
municacao organizacional analisado, e sobre as formas de sociabilizacdo e interacdo nesse
meio. A midiatizacdo como movimento que envolve o surgimento de novos dispositivos tecno-
I6gicos e que propicia a comunicacao simetrica € outra contextualizacdo para explicar a Web
2.0. Afinal, é no ambiente digital que esta todo o conteido analisado nesta pesquisa.

Feito o aporte tedrico, partiu-se para o estudo do empirico, onde se verificou que algu-

mas partes da teoria ndo sdo tdo facilmente executadas. O objetivo especifico de investigar
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como e se as teméticas da deficiéncia e dos recursos acessiveis estdo previstas nos principios
organizacionais e nos espacos de comunica¢do da Huggies na internet foi atingido por meio da
analise documental. As informacgdes coletadas evidenciam que a campanha “Contando os
Dias”, assim como o video “Os Primeiros 100 Dias de Murilo”, caracterizam acfes isoladas
que envolvem as tematicas da deficiéncia e acessibilidade na comunica¢do com os publicos
externos. Além disso, ndo ha recursos acessiveis permanentes nos canais online da marca.

O segundo objetivo, que consistia em identificar e descrever os elementos que fazem
parte da campanha “Contando os Dias” também foi alcangcado com a técnica de analise docu-
mental. Essa etapa revelou aspectos sobre o discurso da marca, a utilizacdo e a disponibilidade
de recursos acessiveis, como a audiodescricao e o braille, e 0 emprego da estratégia de Storytel-
ling. Apesar de uma acdo isolada, esta campanha trouxe varios elementos positivos para pensar
a forca da comunicacgéo organizacional na representacdo de pessoas com deficiéncia e na utili-
zacdo de recursos acessiveis como a audiodescricao.

Verificar as tematicas presentes nas postagens oficiais da marca no Facebook e a repre-
sentatividade do tema deficiéncia e dos recursos acessiveis em meio a estas foi um dos objetivos
alcancados com a execucao da analise de conteudo. A leitura e a sistematizacao dos contetdos
da pagina da Huggies evidenciaram os assuntos prioritarios de 148 postagens: “Abraco”, “Cres-
cimento”, “Dicas”, “Familia”, “Fotos de bebés”, “Gravidez” e “Produtos”. Inseridas nesse con-
texto, sete publicacdes com mencao direta ou indireta a deficiéncia foram catalogadas, seis em
“Gravidez” e uma em “Produtos”. Isso refor¢a a inferéncia feita sobre o primeiro objetivo es-
pecifico: este assunto € abordado de forma esporadica. Alem disso, a avaliacdo dos comentarios
e respostas de cada postagem possibilitou fazer dedugdes sobre o publico que interage com a
organizacéo.

O ultimo objetivo consistia em analisar as interagfes decorrentes das postagens da cam-
panha “Contando os dias” no Facebook, dados que foram obtidos através da analise de conteudo
dos comentérios e respostas nas postagens. Além da ponderacdo sob a perspectiva das intera-
¢ces de Primo (2000), também foram essenciais as premissas que embasam a préatica do
Storytelling, revelando que a sensibilizacdo dos publicos foi uma das conquistas da campanha.
Diante destes dados, foi possivel compreender as limitacdes da comunicacdo organizacional
em relacdo as tematicas da deficiéncia e acessibilidade.

Alem dessas informagdes, outros acontecimentos foram reveladores sobre a comunica-
cao organizacional da Huggies. Ja no inicio do desenvolvimento do projeto, em 15 de marco, o

relancamento de um dos videos da campanha original. E, em maio, a exclusdo dos quatro videos
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de “Contando os Dias” de todos os canais digitais da marca. Esse fato pos a mostra uma incoe-
réncia no planejamento da campanha, interferindo no entendimento dos videos e na construcédo
da memoria da marca.

Além disso, a auséncia de resposta do questionario enviado a representante da K-C pode
ser um sinal de que hé& desconforto, ou medo, em disponibilizar informacdes sobre o tema.
Nesse sentido, a mediacdo tecnoldgica expde um risco ao pesquisador pela possibilidade de
perda de informacoes e pela dificuldade de se obter retorno das fontes. Assim como diversos
caminhos, a web também oferece incertezas e imprevistas mudancas de planos.

Por fim, ressalta-se a incipiéncia teorica de referenciais sobre deficiéncia e acessibili-
dade voltados especificamente para a comunicagdo. Como exposto, apesar da ampla legislacédo
na area e do desenvolvimento tecnol6gico que permite novos meios acessiveis, a principal bar-
reira para a incluséo ainda é o desconhecimento. Sendo assim, espera-se que esse trabalho es-
timule novos estudos e aprofundamentos por profissionais da comunicacgéo, especialmente na
esfera da recepgéo por pessoas com deficiéncia.

Levar em consideracdo o relacionamento com os publicos com deficiéncia € um cami-
nho urgente para a area de Relagdes Publicas. Para além do discurso de responsabilidade social
das organizacdes, é preciso valorizar o fator humano em sua esséncia. N&o se trata de sensibi-

lizacdo, mas da consciéncia do direito de igualdade e de participacéo que cada individuo possui.

119



REFERENCIAS

ALMEIDA, Ana Luisa de Castro. Identidade, imagem e reputacao organizacional: conceitos
e dimensdes da praxis. In: Comunicacdo Organizacional: linguagem, gestdo e perspectivas, vo-
lume 2. Margarida M. Krohling Kunsch, organizadora. S&o Paulo: Saraiva, 2009.

AMARAL, Ligia Assumpcdo. Sobre crocodilos e avestruzes: falando de diferencas fisicas,
preconceitos e sua superacdo. In: AQUINO, Julio Groppa (Coordenacéo). Diferencas e precon-
ceitos na escola: alternativas teoricas e praticas. Sao Paulo: Summus, 1998.

ARANHA, Maria Salete. Integracé@o Social do Deficiente: Anéalise Conceitual e Metodolo-
gica. Temas em Psicologia, nimero 2, 1995, p. 63-70. Ribeirdo Preto, Sociedade Brasileira de
Psicologia.

BALDISSERA, Rudimar. Comunicacdo Organizacional na perspectiva da complexidade.
Revista Organicom, v. 6, n. 10, 20009.

. Imagem-conceito: anterior a comunicacdo, um lugar de significacdo. Porto Alegre,
2004. Tese (doutorado) — Faculdade de Comunicac¢do Social, PUCRS, 2004.

. Tens0Ges dialdgico-recursivas entre a comunicacao e a identidade organizacional.
Revista Organicom, ano 4, nimero 7, 2007.

BARBOSA, Marialva Carlos. Histdria e memaoria como processo de reflexdo e aprendizado.
In. Faces da cultura e da comunicacdo organizacional. Marlene Marchiori (Organizadora). Sdo
Caetano do Sul, SP: Difuséo Editora, 2010.

BARDIN, Laurence. Analise de contetido. Traducdo de Luis Antero Reto e Augusto Pinheiro.
Edicbes 70, 1977. Lisboa. ISBN 972-44-0898-1

BELO, Léa Carla Oliveira. Género e Deficiéncia: A maternidade da mulher com deficiéncia
visual. 18° Redor — Universidade Federal Rural de Pernambuco. Recife/PE, 2014.

BRASIL. Decreto n°5.296 de 2 de dezembro de 2004. Presidéncia da Republica, Casa Civil.
Subchefia para Assuntos Juridicos.

. Lei n® 10.098, de 19 de dezembro de 2000. Acessibilidade das pessoas portadoras
de deficiéncia ou com mobilidade reduzida. Diario Oficial RepuUblica Federativa do Brasil,
Brasilia, DF, 20 dez. 2000.

CARDOSO, Eduardo; CUTY Jennifer (Organizadores). Acessibilidade em ambientes cultu-
rais: relatos de experiéncias. Porto Alegre: Marcavisual, 2014.

CARRILHO, Kleber; MARKUS, Kleber. Narrativas na construcéo de marcas: storytelling
e a comunicacdo de marketing. Revista Organicom, v. 11, n. 20, 2014.

120



CARTILHA DO CENSO 2010 — Pessoas com Deficiéncia. Secretaria de Direitos Humanos da
Presidéncia da Republica (SDH/PR) / Secretaria Nacional de Promocéo dos Direitos da Pes-
soa com Deficiéncia (SNPD) / Coordenagdo-Geral do Sistema de Informag6es sobre a Pessoa
com Deficiéncia; Brasilia: SDH-PR/SNPD, 2012.

CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negdcios e a socie-
dade. Rio de Janeiro: Zahar, 2003.

COGO, Rodrigo Silveira. A elaboracao discursiva da memdria organizacional: estudando o
storytelling. Revista Eletronica do Programa de P6s-graduagdo da Faculdade Césper Libero.
Volume n° 2, Ano 3, 2011

CONVENCAO SOBRE 0S DIREITOS DAS PESSOAS COM DEFICIENCIA (2007). Con-
vencdo sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia: Protocolo Facultativo a Convencao
sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia: decreto legislativo n® 186, de 09 de julho de
2008: decreto n° 6.949, de 25 de agosto de 2009. 4. ed., rev. e atual. — Brasilia: Secretaria de
Direitos Humanos, Secretaria Nacional de Promogéo dos Direitos da Pessoa com Deficiéncia,
2011.

CORREA, Elizabeth Saad. Comunicacdo Digital: uma questio de estratégia e de relaciona-
mento com publicos. Revista Organicom, v. 2, n. 3, 2005.

DISCHINGER, Marta; ELY, Vera Helena Moro Bins; PIARDI, Sonia Maria Demeda Grois-
man. Promovendo acessibilidade espacial nos edificios publicos: Programa de Acessibili-
dade as Pessoas com Deficiéncia ou Mobilidade Reduzida nas Edificacdes de Uso Publico.
Floriandpolis: MPSC, 2012.

DUARTE, Jorge, BARROS, Antonio. Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao.
Jorge Duarte, Antonio Barros — organizadores. 2. ed. — 7. Reimpr. — Sdo Paulo: Atlas: 2014.

FARIAS, Sandra Regina Rosa; NEVES, Josélia. Audiodescricdo e poética da linguagem ci-
nematografica: elementos para outras abordagens. In: CARDOSO, Eduardo; CUTY Jennifer
(Orgs.). Acessibilidade em ambientes culturais: relatos de experiéncias. Porto Alegre: Marca-
visual, 2014.

FARIAS, Luiz Alberto de. O campo académico do ensino e da pesquisa em comunicagao
organizacional e relacGes publicas no Brasil. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Orga-
nizadora). Comunicacdo organizacional: linguagem, gestdo e perspectivas, volume 1. S&o
Paulo: Saraiva, 20009.

FAUSTO NETO, Antbnio. Fragmentos de uma analitica da midiatizacdo. Matrizes, n. 2,
abril de 2008.

. Midiatizagdo, pratica social: pratica de sentido. In: Encontro anual da associacéo
nacional dos programas de pds-graduacdo em comunicacdo (Compos), 15, 2006, Bauru/SP.
Anais eletronicos.

FERRARI, Maria Aparecida. Cenario latino-americano da comunicacéo e relacdes publi-
cas. In: GRUNIG, James; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. Relagdes Publicas:
teoria, contexto e relacionamentos. S&o Caetano do Sul, SP: Difusdo Editora, 2009.

121



FRANCA, Fabio. Gestéo de relacionamentos corporativos. In: GRUNIG, James; FERRARI,
Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. RelagcGes Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. Sao
Caetano do Sul, SP: Difusao Editora, 2009.

GALVAO, Joni. O storytelling constroi lideres e motiva a mudar. HSM Management. Edi-
¢do 115, marco/abril de 2016.

GODOI, C. K.; BANDEIRA-DE-MELLO, R.; SILVA, A. B. da (Org.). Pesquisa qualitativa
em estudos organizacionais: paradigmas, estratégias e métodos. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

GOFFMAN, E. Estigma: notas sobre a manipulacdo da identidade deteriorada. 4. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 1988.

GRUNIG, James. Uma teoria geral das relagdes publicas: quadro tedrico para o exercicio da
profissdo. In: GRUNIG, James; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. Relagdes Pu-
blicas: teoria, contexto e relacionamentos. Sdo Caetano do Sul, SP: Difuséo Editora, 2009.

HOYOS, Antonio Roveda. Formacéo de cultura cidadd, comunicagdo e organizagdes no
século 21. In: Sociedade, comunidade e redes. Marlene Marchiori (Org.). Sdo Caetano do Sul,
SP: Difuséo Editora; Rio de Janeiro: Editora Senac Rio de Janeiro, 2014.

KUNSCH, Maria Margarida Krohling. A dimensdo humana da comunicacéo organizacio-
nal. In: KUNSCH, Maria Margarida Krohling (Organizadora). A comunicagdo como fator de
humanizacgéo das organizacdes. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusdo Editora, 2010.

. Percursos paradigmaticos e avangos epistemologicos nos estudos da comunicagao
organizacional. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Organizadora). Comunicacao organi-
zacional: linguagem, gestdo e perspectivas, volume 1. S&o Paulo: Saraiva, 2009.

LIMA, Féabia Pereira Lima; OLIVEIRA, Ivone de Lourdes. O conceito de publicos em uma
abordagem contemporanea. In: OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; LIMA, Fabia Pereira. Pro-
postas conceituais para a comunicagdo no contexto organizacional. Sdo Caetano do Sul, SP:
Difusdo Editora; Rio de Janeiro: Editora Senac Rio, 2012, p. 107 — 118.

MAGALHAES, Anita Cristina Cardoso. Storytelling como recurso comunicacional estraté-
gico: construindo a identidade e a imagem de uma organizacdo. Revista Organicom, v. 11, n.
20, 2014.

MARCHIORI, Marlene Regina. Comunicagdo como expressao da humanizagéo nas orga-
nizacdes da contemporaneidade. In: KUNSCH, Maria Margarida Krohling (Organizadora).
A comunicacao como fator de humanizacédo das organizagdes. Sdo Caetano do Sul, SP: Difuséo
Editora, 2010.

MARCONDES FILHO, Ciro. Fascinagdo e miséria da comunicacao na cibercultura. Porto
Alegre: Sulina, 2012.

MATTOS, Maria Angela. Interfaces do saber comunicacional e da comunicagio organiza-
cional com outras areas de conhecimento. In: OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; SOARES, Ana

122



Thereza Nogueira (Organizadoras). Interfaces e tendéncias da comunicagdo no contexto das
organizacg6es. Sdo Caetano do Sul, SP: Difuséo Editora, 2008.

MIANES, Felipe Ledo. Deficiéncia visual, acessibilidade e consumo. In. CARDOSO, Edu-
ardo; CUTY, Jennifer. Acessibilidade em ambientes culturais. Porto Alegre: Marca Visual,
2012.

MORAES, Marcia. PesquisarCOM: politica ontoldgica e deficiéncia visual. In. MORAES,
Marcia; KASTRUP, Virginia (Organizadoras). Exercicios de ver e ndo ver: arte e pesquisa com
pessoas com deficiéncia visual. Rio de Janeiro: Nau, 2010.

MOREIRA, Sonia Virginia. Analise documental como método e como técnica. In: DUARTE,
Jorge, BARROS, Antonio. Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sdo Paulo: Atlas,
2012. p. 269 — 279.

MULLER, Karla M.; PEREIRA, Ana C. Cypriano. Comunicacao e acessibilidade nas orga-
nizacdes: reflexdes sobre praticas socioculturais a partir de experiéncias do PROCAC. In:
CARDOSO, Eduardo; CUTY Jennifer (Orgs.). Acessibilidade em ambientes culturais: relatos
de experiéncias. Porto Alegre: Marcavisual, 2014.

MUMBY, Dennis K. Reflexdes criticas sobre comunicacdo e humanizacéo nas organiza-
coes. In: KUNSCH, Maria Margarida Krohling (Organizadora). A comunica¢do como fator de
humanizacdo das organizacGes. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusdo Editora, 2010.

NASSAR, Paulo. A Aberje e a comunicacao organizacional no Brasil. In: KUNSCH, Mar-
garida M. Krohling (Organizadora). Comunicacdo organizacional: linguagem, gestéo e pers-
pectivas, volume 1. S&o Paulo: Saraiva, 2009.

. Relagdes publicas na construcéo da responsabilidade histérica e no resgate da
memoria institucional das organizagdes. Sdo Caetano do Sul: Difuséo Editora, 2007.

NASSAR, Paulo; COGO, Rodrigo Silveira. Identidade ¢ o territério organizado e assegu-
rado pela memdria e pelas narrativas. Revista Organicom, ano 11, nimero 20, 2014.

PEREIRA, Ana Cristina Cypriano. Inclusédo de pessoas com deficiéncia no trabalho e o mo-
vimento da cultura organizacional: anélise multifacetada de uma organizacdo. Dissertacao
(mestrado). Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Faculdade de Educacéo. Programa de
P6s-Graduacao em Educacdo, 2011, Porto Alegre.

PHILIP, Kotler; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Ilwan. Marketing 3.0: as forcas que
estdo definindo o0 novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

PINHO, J. B. Relag¢bes publicas na internet: técnicas e estratégias para informar e influenciar
publicos de interesse. Sdo Paulo: Summus, 2003.

PINTO, Julio. Comunicacao organizacional ou comunica¢do no contexto das organiza-
¢cdes? In: OLIVEIRA, lvone de Lourdes; SOARES, Ana Thereza Nogueira (Organizadoras).
Interfaces e tendéncias da comunicagdo no contexto das organizacgdes. Sao Caetano do Sul, SP:
Difuséo Editora, 2008.

123



PRIMO, Alex. A internet em rede (org.). Porto Alegre: Sulina, 2013.

. Interacdo mediada por computador: comunicacdo, cibercultura, cognicdo. Porto
Alegre: Sulina, 2007.

. Interacdo mutua e reativa: uma proposta de estudo. Revista da Famecos, n. 12, p.
81-92, jun. 2000.

PUTNAM, Linda. Metaforas da comunicacao organizacional e o papel das relacées publi-
cas. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Organizadora). Relacdes pubicas e comunicacao
organizacional: campos académicos e aplicados de multiplas perspectivas. Sdo Caetano do Sul,
SP: Difusdo Editora, 2009.

RECUERO, Raquel. A conversag¢ao em rede: comunicacdo mediada pelo computador e redes
sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2012.

. Redes Sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2010.

SANTAELLA, Lucia. Comunicacgao e Pesquisa: projetos para mestrado e doutorado. Lu-
cia Santaella — Sdo Paulo: Hacker Editores, 2001.

SASSAKI, Romeu Kazumi. Inclusdo. Construindo uma sociedade para todos. Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro: WVA, 1997.

. Como chamar as pessoas que tém deficiéncia? Revista da Sociedade Brasileira de
Ostomizados, ano I, n. 1, 2003.

SCHWARTZ, Leticia. Audiodescricdo: para uma nova profissdo, um novo profissional. In.
CARDOSO, Eduardo; CUTY, Jennifer. Acessibilidade em ambientes culturais. Porto Alegre:
Marca Visual, 2012.

SGORLA, Fabiane. Discutindo o “processo de midiatizagao”. Mediacdo, Belo Horizonte, v.
9, n. 8, 2009.

SILVA, Carlos Eduardo Galon da. et al. Acessibilidade cultural: a caixa educativa no museu
da UFRGS. In: CARDOSO, Eduardo; CUTY Jennifer (Orgs.). Acessibilidade em ambientes
culturais: relatos de experiéncias. Porto Alegre: Marcavisual, 2014.

STASIAK, Daiana. A comunicacdo organizacional sob a perspectiva da midiatizacao so-
cial: Novos processos de visibilidade e interagéo na era da cibercultura. Tese de doutorado na
Universidade de Brasilia. Brasilia, 2013.

STASIAK, Daiana; BARICHELLO, Eugenia Mariano da Rocha. Midiatiza¢do e comunica-
¢do organizacional. Revista Brasileira de Inovacdo Cientifica em Comunicacdo. Vol. 2, n. 1,
p. 50 — 58, 2007.

STEFFANI, Maria Helena. Divulgacéo cientifica e a diferenca que gera a complexidade. In:
CARDOSO, Eduardo; CUTY Jennifer (Orgs.). Acessibilidade em ambientes culturais: relatos
de experiéncias. Porto Alegre: Marcavisual, 2014.

124



STUMPF, Ida Regina C. Pesquisa bibliogréafica. In: DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio
(Organizadores). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sdo Paulo: Atlas, 2012. p.
51 -61.

TEIXEIRA, Maria do Rocio Fontoura; NICOLETTI, Tamini Farias. Acessibilidade a Infor-
macao, a Comunicacao e a Inclusdo na Prestacdo de Servicos. In. ESTABEL [et al]. Capa-
citacdo em informac&o, acessibilidade e direitos humanos para servidores publicos federais.
Porto Alegre: Evangraf, 2015.

TERRA, Carolina Frazon. Relacionamento nas midias sociais (ou relagdes publicas digi-
tais): estamos falando da midiatizacdo das relacfes publicas? Revista Organicom, v. 12, nu-
mero 22, 2015.

THOMA, Adriana; GIORDANI, Liliane Ferrari. Acessibilidade nas comunicag6es. In. ES-
TABEL [et al]. Capacitacdo em informacdo, acessibilidade e direitos humanos para servidores
publicos federais. Porto Alegre: Evangraf, 2015.

TOTH, Elizabeth L. Gestdo da comunicagdo em fungdo da diversidade nas organizagoes.
In: KUNSCH, Maria Margarida Krohling (Organizadora). A comunicacdo como fator de hu-
manizagéo das organizag¢des. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusdo Editora, 2010.

VERON, Eliseo. El living y sus dobles: arquitecturas de la pantalla chica. In: . El cuerpo
de las imagenes. Buenos Aires: Editorial Norma, 2001.

VERON, E. Esquema para el analisis de la mediatizacion. Revista Dialogos de la Comuni-
cacion. Lima: Felafacs, 1997.

VERON, Eliseo. Teoria da midiatizagdo: uma perspectiva semioantropoldgica e algumas de
suas consequéncias. Matrizes. Volume 8, n® 1, jan/jun 2014. S&o Paulo: Brasil.

VIVARTA, Veet (coordenacdo). Midia e deficiéncia. Brasilia: Andi, Fundagdo Banco do Bra-
sil, 2003.

WEBER, Maria Helena. Comunicag¢do Organizacional, a sintese. Rela¢6es Publicas, a gestdo
estratégica. Revista Organicom. Ano 6, edi¢do especial, nimeros 10/11, 2009.

WOLTON, Dominique. Informar nédo é comunicar. Porto Alegre: Sulina, 2010.

125



APENDICE A

&
UFRGS
FABICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO — QUESTIONARIO

1° Bloco — Campanha de Dia das Méaes 2015

1. Qual o objetivo da Huggies com a campanha “Contando os Dias”?

2. Porque a escolha de tematizar a maternidade a partir de uma protagonista com de-
ficiéncia visual?

3. Em gue momento da campanha decidiu-se pela inclusdo de um video com audio-
descricédo?

4. Ha algum tipo de monitoramento que avalie a repercussdo da campanha nas redes
sociais, tanto para o publico em geral quanto para o publico com deficiéncia visual
(que assistiu ao video com audiodescri¢do)?

5. A campanha iniciou no Brasil e foi ampliada a nivel global. De que maneira os ou-
tros paises receberam a abordagem desse tema, levando em consideracao diferen-
tes realidades no que diz respeito a deficiéncia e recursos acessiveis?

6. A presenca da deficiéncia nessa campanha pode ser considerada um assunto estra-
tégico apenas para uma data especifica ou faz parte dos principios da organizacédo?

7. Essa campanha estava prevista no planejamento de comunicagédo ou foi uma opor-
tunidade né&o prognosticada?

8. A campanha marcou o langamento da nova linha de produtos “Huggies Primeiros

100 Dias”. De que maneira a acessibilidade est4 presente nos produtos dessa linha?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

29 Bloco — Campanha x Comunicacdo da organizacao

A parte de comunicacao da organizacgdo é feita internamente e/ou € terceirizada?
Ha um plano especifico para o desenvolvimento de a¢des de comunicacdo e relaci-
onamento e/ou produtos com recursos acessiveis para pessoas com deficiéncia?
Como a comunicacgéo da Huggies contribui para a conscientizagao social da impor-
tancia da acessibilidade para pessoas com deficiéncia?

De que maneira a acessibilidade esta presente na comunica¢do da Huggies para
além da campanha “Contando os Dias”?

Observando o perfil da Huggies no Facebook, subentende-se que a marca valoriza
a interacdo com os seus interlocutores. Qual é a politica de relacionamento nas re-
des sociais?

A campanha foi langada em 2015 e teve atualiza¢Ges para o Dia das Mées desse
ano, sempre utilizando a deficiéncia visual como climax. Quais as perspectivas fu-

turas para a abordagem da deficiéncia e da acessibilidade?

3° Bloco — Questdes periféricas

Como o tema deficiéncia e acessibilidade é gerido no dia a dia da organizacdo?
Antes dessa campanha, o tema ja havia sido abordado pela organizagdo? Para o
publico externo ou interno?

Quantas pessoas com deficiéncia trabalham atualmente na Huggies?
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A

APENDICE B

Figura 50 - Linha do tempo dos procedimentos metodolégicos

Fonte: Dados da pesquisa
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