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Aos profissionais de comunicacao em sua luta contra a covid-19.



“Ousodeestruturaséticasparaorientaratomadadedecisoes podeajudar
a mitigar alguns dos danos colaterais nao intencionais e inevitaveis de
uma pandemia de influenza.”

THOMPSON, Alison K.; FAITH, Karen; GIBSON, Jennifer L.; UPSHUR,
Ross E.G. Pandemic influenza preparedness: an ethical framework to
guide decision-making. BMC Medical Ethics, Heidelberg: Springer Nature,
v. 7, 2006.

O Nucleo de Estudos de Radio da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul acredita que o mesmo vale para as acoes na area de comunicacao em

apoio ao combate a pandemia de covid-19.



APRESENTACAO



Este Covid-19 e comunicacdo, um guia pratico para
enfrentar a crise parte da ideia de que
em uma realidade cada vez mais convergente, devem
apoiar a sociedade no combate a pandemia provocadal

elo SARS-CoV-2, 0 novo coronavirusiidegs:RsldeNeyje)yE
senta um esforco conjunto dos integrantes do Nucleo
de Estudos de Radio (NER) da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS) no sentido de extrapolar seu
foco de estudo original em um momento que exige uma
visao ampla, colaborativa e integrada de todos os prota-
gonistas da comunicacdao. O NER é um grupo certificado
pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico
e Tecnoldgico (CNPq), 6rgao ligado ao Ministério da
Ciéncia, Tecnologia, Inovacdes e Comunicacoes do go-
verno do Brasil. Foi criado em 2017, dentro do Programa
de Pés-graduacao em Comunicacao da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacao da UFRGS, em Porto
Alegre. Retne professores e estudantes com foco no mer-
cado de radio brasileiro, sempre considerando as emis-
soras comerciais como dominantes no setor e procuran-
do analisa-las dentro do contexto maior da comunicacao
em uma sociedade marcada pela cultura da conexao e da
convergéncia.

Aqui, ciente do momento vivido, o NER busca ex-
trapolar suas perspectivas de pesquisa e de impacto no
mercado. Este guia parte do conhecimento cientifico,
mas € pensado como uma
. Neste sentido, vai ao encontro dos parametros
que norteiam os estudos e as reflexdes do nucleo, aqui
ampliados e aplicados também aos demais meios:




(1) O radio é um servico relacionado a informacao:
cidadania, entretenimento, jornalismo, publicidade...

(2) O comunicador (jornalista e/ou radialista) deve
atuar como curador de conteiiddo, mediador/ fomenta-
dor de interlocucao e certificador de acontecimentos e de
posicionamentos.

(3) Na contemporaneidade, o meio radio posicio-
na-se como produtor de contetiddo em um contexto multi-
plataforma operado por profissionais que assumem mul-
tiplas funcoes.

(4) HA umanecessidade de mudanca de cultura em,
pelo menos, trés niveis: formacao, profissao e gestao.

(5) O contexto comunicacional é dindmico e as mu-
dancas ocorrem em velocidades diferentes em cada um
dos meios tradicionalmente considerados como tal: jor-
nais e revistas, radio, TV e internet.

(6) Na disputa pela atencao do publico e dos anun-
ciantes, todos e tudo concorrem com todos e tudo.

O NER tem a certeza de que a pandemia de co-

vid-19 nao pode ser vencida sem um jERGEN NN
[I31de] para a crise em si e sem outro — tema central deste

4hERIpara a comunicacéo a respeito da criseliEeL IV
marco de 2020, quando a Organizacao Mundial da Saude
alterou o status do surto do novo coronavirus para o de
pandemia, o NER passou a concentrar esforcos na certe-
za de que da comunicacao depende também o sucesso da
area da saude. Ha décadas, a sociedade comecou processo
acelerado de conexao baseado na convergéncia de conte-
udos na forma de audios, imagens, textos e videos, com-
partilhados por profissionais e por leigos. A pandemia e



a circulacao de informacoes equivocadas a respeito de
sua natureza e de seus efeitos da a certeza de que se vive
um momento de maxima necessidade de valorizacao da
comunicac¢ao organizada e corretamente realizada.

guerra de narrativas, ha que vencer a Quinta Coluna das
ake news e dos interesses obscuros.

Isolados fisicamente em suas residéncias, mas co-
nectados unsaos outrosvia tecnologia, os seres humanos
precisam da companhia virtual e da orientacao precisa
oferecida pela midia qualificada. Portanto, o NER tem a
certeza de que:

(1) Nunca foi tao necessario ter tanto
em agéncias e assessorias de comuni-
cacao, jornais, revistas, estacoes de radio, emissoras de
televisao e servicos noticiosos e de entretenimento via
internet

Nunca f01 tao necessario ter tanta |o)yI@tCEl

por esses veiculos de
comunicagao.

(3) Nunca foi tio necessario Bt e SR

(4) Nunca foi tao necessario
quem produz comunicacaol

(5) Nunca foi tdo necessario

econdmica dos veiculos de comunicacaol

Neste guia, ao abordar a producao e a oferta de
contetido, adota-se a ideia de [ttt RIS etIEY:: de
jornalismo para entretenimento e vice-versa, de genera-
lista para especializado e vice-versa, de ao vivo para gra-
vado e vice-versa, de falado para musical e vice-versa, de
imagens sobre o fato para a do profissional que descreve




e narra esse fato e vice-versa, de mais interativo para me-
nos interativo e vice-versa, de informacao mais publica
para menos publica e vice-versa, de uma comunicacao
tecnicamente mais sofisticada para outra menos sofisti-
cada e vice-versa, de trabalho remoto (home office) para
dentro do veiculo e/ou em area externa e vice-versa...
Assume-se, ainda, que
contetido na sociedade contemporaneal R NEt e NE
loca-se 0
PR St s R e £ curador de contetido, media-

dor/ fomentador de interlocucao e certificador de acon-
tecimentos e de posicionamentos. Assim, obriga-se a se-
guir procedimentos éeticos e tecnicos, alem de assumir
a responsabilidade pela definicdo de um planejamento
constante. Em um momento de crise como o atual, isso
vale para empresarios, gestores e produtores de conteu-
do de todas as areas da comunicac¢ao humana.

Este Covid-19 e comunicacdo, um guia pratico para
enfrentar a crise considera a existéncia de diferentes ti-
pos de contetido em quatro campos:

(1) O do R, no qual, mais do que nunca, é
preciso diferenciar sempre a noticia ou o servico infor-
mados do que é opiniao e interpretacao a respeito desses.

(2) O da NS, de onde vem a sustentaciio eco-
ndmica dos veiculos, e o da [igyaaladee, através da qual
ocorre a necessaria e imprescindivel divulgacao publica
dasacoes de governo e de instituicoes envolvidas no com-
bate direto a pandemia.

(3) O das [gleleelFullilitdeks, interrelacionado com as
acoes de divulgacao jornalistica e propaganda, mas foca-




do na valorizacao institucional das varias instancias do
processo e de seus protagonistas.

(4) O do e ey, essencial durante o confi-
namento (distanciamento social, isolamento, quarente-
na ou contencao comunitaria/ quarentena comunitaria),
quando se faz necessario manter o animo e a concentra-
cao nas medidas de seguranca sanitaria recomendadas
pela Organizacao Mundial da Saude.

O NER procurou, também, pensar o papel da co-
municac¢ao no auxilio ao combate a pandemia, conside-
rando o que era a realidade dos veiculos até o inicio de
2020, no que se transformou apos e nos desafios coloca-
dos a frente quando a situacao comecar a entrar em fase
de normalizacao. Nesse sentido, propoe uma reflexao em
torno de quatro valores centrais apresentados generica-
mente e que precisam ser trabalhados internamente por
empresarios, gestores e produtores de conteudo dentro
dos seus veiculos de comunicacao:

(1) PRSI, remetendo a ideia de adaptacio f-
cil a novos cenarios, sem abandonar, no processo, aquilo
que é essencial.

(2) RO UL, qualidade de quem reconhe-
ce seu papel e o exerce o mais plenamente possivel, pro-
curando obedecer a parametros éticos e técnicos na rea-
lizacao de suas atividades.

(3) [ERTaaty, expressdo de uma unido baseada na
solidariedade entre quem se coloca no mesmo patamar,
dialogando e aproveitando diferencas para o exercicio da
complementaridade focada na consecucao de objetivos
comuns.



(4) [EFBY, demonstracio de forca diante de si-
tuacoes complicadas que, para serem resolvidas, exigem
criatividade, persisténcia, resisténcia e, acima de tudo,
uma reacao positiva frente a adversidade.

Como base, usa asrecomendacoes éticas presentes
em varios documentos de entidades representativas do
setor—empresariais e de trabalhadores-e os parametros
técnicos ensinados em cursos universitarios da area.

Desse modo, sem pretender apresentar uma visao
definitiva de algo em processo, este guia objetiva:

1) para a
manutencao das atividades de agéncias e assessorias de
comunicacao, jornais, revistas, estacoes de radio, emis-
soras de televisao e servicos noticiosos e de entreteni-
mento via internet.

(2) Fornecer informacdes sobre a
e as suas formas de auxilio no enfrenta-
mento da pandemia.

3) semelhantes
desenvolvidos, nacional e internacionalmente, por enti-
dades da area de comunicacao.

(4) Demonstrar, por meio do esforco concretiza-

do neste guia, a importancia do s\t tisideRelslo)S{eRsE:!

RN EERGRlatilel € 0 compromisso das instituicoes de
ensino com um resultado pratico de sua atuacao, em es-

pecial em situacoes de crise.

Como se trata de um guia pratico — uma espécie de
cartilha —, optou-se também por certa redundancia ao
longo do texto. Tal medida objetiva permitir que o publi-
co deste trabalho, ap6s uma leitura inicial, faca uma con-



sulta a pontos especificos sem o prejuizo de uma compre-
ensao mais plena do recomendado em cada trecho.

Por compreender que
SARS-CoV-2 s6 pode ser combatida por um esforco trans-
LTSRN, este guia foi planejado para estar disponivel
também em versoes em espanhol e inglés, além desta em
portugués, com seus direitos de uso totalmente liberados
desde que citada a fonte.

Caso os pesquisadores do NER verifiquem altera-
coes significativas no futuro, deixam aqui o seu compro-
misso publico de revisao deste guia e de disponibiliza-
cao de uma nova edicao ampliada de acesso o mais facil
possivel.




FLEXIBILIDADE

CORAGEM RESPONSABILIDADE

PARCERIA



FLEXIBILIDADE



Qualidade de quem se adapta facil e rapidamente as
circunstdncias, sabendo reagir a imposicoes de mo-
mento sem perder, no processo, o que lhe é essencial.

¢ Independentemente da area de atuacao,
ce por avaliar as suas limitacoes, possibilidades e neces-
BEEREE. Tudo mudou desde o dia 11 de marco de 2020. E
nada voltara a ser como antes. Para sobreviver, vocé vai
precisar flexibilizar os parametros técnicos aprendidos
no mercado ou na universidade. Isso vale para o jorna-
lismo, a publicidade e a propaganda, as relacoes publicas
e 0 entretenimento. Ja no que diz respeito aos cuidados
éticos, esses exigem esforcos redobrados e muito foco.

& Na manutencao das atividades de comunicacao,
ha duas linhas a serem consideradas: a da iHeisgEl-Riagiiaie

e a dos (RIS eI R tEree. Uma estd diretamente re-
lacionada a outra. Portanto, vocé vai precisar avaliar o
que tém ao seu dispor para realizar trabalho no veiculo,
remotamente ou com presenca externa.

4 No caso do jornalismo, a pandemia de covid-19
impoe desafios semelhantes aos da cobertura de uma
guerra ou aos da atuacao em zonas de conflitos urbanos
entre autoridades policiais e criminosos. A regra basica €
amesma:
B [sso afeta um dos cAnones da profissio: estar no palco
do acontecimento para narrar as acoes dos protagonistas
com o maximo de detalhes possiveis. A possibilidade de
contaminacao e a necessidade de confinamento impdem



uma nova atitude no caso de reportagens. Mesmo naque-
la que mais exigiria a presenca de uma equipe no local - a
de televisao -, o profissional passa a fazer conexoes por
video com os entrevistados, ambos falando de algum co-
modo de suas residéncias. Imagens de arquivo, de came-
rasde servicospublicos oudedrones operadosadistancia
tornam-se comuns na cobertura de offs. Mesmo a passa-
gem - 0o momento em que o repérter fala no ambiente da
pauta - ficou reduzida a imagem desse profissional sobre
algum fundo neutro ou em algum escritério mais ou me-
nos improvisado em sua propria casa.

4 Com amigracao para o home office, |sEI gV EXI 0}
audio, fotografia e video fornecidos por assessorias de
comunicacao tornaram-se fundamentaisjsklNeNde]ateit-E

no de quem trabalha com jornalismo. Em muitos casos,
ampliou-se algo que ja vinha ocorrendo com as proprias
fontes, disponibilizando esses contetidos para o profis-
sional. O mesmo ocorre, de modo mais acelerado, com o
envio desses materiais pelo publico.

YA coloquialidade ganhou espacofdeliReRis)gnkE

lismo do idioma ainda resistindo em jornais e revistas.
No entanto, independentemente do tipo de veiculo, mas
com forte destaque para o radio e a televisao, o bate-papo
tomou em definitivo o lugar da quase palestra. Com o jor-
nalista na sua residéncia, passou a ser gerado certo grau
de empatia com o publico pelas pequenas frestas cotidia-
nas abertas a curiosidade de internautas, ouvintes e te-
lespectadores. Com parte significativa da populacao em



confinamento, o vazamento do som de um bebé choran-
do ou de um cachorro latindo colocam o jornalista ou o
radialista e o seu publico em um mesmo patamar, e

tando lacos essenciais ao processo de comunicacaof

Y XOlodiaEVeal2lzM0 jornalismo de servicos torna-se
EVERRSI e NeldRe (eRe PR NoNE. A partir de fontes sérias, ha
que explicar e explicar novamente. BRI RT3 Re R ET0

) elntddelatnii s oYM slo A we:l Na divida, coloque, hoje,

um epidemiologista ou um virologista a disposicao do
publico para esclarecer duvidas. E faca isso novamente
amanha. E isso depois de amanha também. |2HsERYTelilsE

dancia das boas praticas que vai se formar a compreen-
sao do necessario para o enfrentamento da pandemia.

& Por mais importante e necessaria que seja a
abordagem da covid-19 pelos veiculos de comunicacao, é

importante destinar parte do espaco ou do tempo dispo-
A ReEN e Xl alny=inabbastaielne. Nao se enfrenta uma pande-

mia a exigir confinamento sem que se existam valvulas
de escape para o enorme esforco psicolégico decorrente
das medidas de higiene e controle de riscos as quais toda
a populacao esta sujeita. Portanto, segue sendo impor-
tante mostrar o que € possivel fazer em termos de exer-
cicios para substituir o esporte antes praticado ao ar li-
vre ou em academias e clubes. O mesmo vale em relacaoa
apresentacoes artisticas, filmes, humoristicos, novelas,
programas de auditério, programas infantis, séries...



¢ O momento atual pressiona o que foi aprendido
ao longo da sua formacao profissional, as nocoes cons-
truidas socialmente a respeito da producao de conteudo
e a gestao desses processos. Ninguém tem uma resposta
pronta para o enfrentamento do que se vive agora e do
que vird.
tas em demasia vai permitir uma tomada de decisao mais
Na duvida, baseie-se na documentacao de insti-
tuicoes internacionais como a Organizacao Mundial da
Saude. Caso precise de dados préximos, recorra a espe-
cialistas verdadeiros, os certificados por um curriculo
solido construido em instituicoes de renome, sejam essas
universidades, hospitais de referéncia, entidades repre-
sentativas ou grandes empresas. Flexibilizar é importan-
te, mas isso nao engloba questdes relacionadas a respon-
sabilidade social da profissao. Essas devem permanecer
intocadas.

YAImagens sao mais informativas do que palavras.

Nos espacos virtuais, independentemente do tipo de ve-
iculo, o recurso aos recursos graficos é importantissi-
mo. Tais imagens servirao, por exemplo, para demons-
trar como se faz a higiene das maos ou como se usa ou
nao mascaras. Auxiliam, ainda, na compreensao de ca-
deias de assisténcia médica ou de situacoes envolvendo
abastecimento ou até financas. Lembre-se:
I EEINEr, situacdo na qual tais recursos podem ajudar
consideravelmente.




& Mesmo que, logicamente, a saude venha em pri-

ige bl la economia precisa ter seu espaco dentro do
o1l Bl gl alde. A pandemia afeta negdcios e, por-

tanto, também a sobrevivéncia. Os impactos econdmicos
devem ser explicados de forma clara, direta e com muita
responsabilidade social. Se de um lado nao se pode pen-
der para o alarmismo, de outro, é necessario que o publi-
co tenha um quadro amplo dos acontecimentos.

Y JOuvir todos os pontos de vista relacionados a
inclui-se entre os parametros basicos do jorna-
lismo. tam-
bém. Uma personalidade publica, mas de fora da area de
saude, pode ser incluida no rol das fontes a respeito da
covid-19 e de seus impactos apenas por ser contraria as
estratégias de confinamento? Um empresario de fora de
entidades representativas do seu setor pode ser incluido
no rol das fontes a respeito da covid-19 e de seus impactos
apenas por defender a imediata reabertura de suas lojas
ou de suas industrias? Vocé convidaria uma dessas pes-
soas para debater com uma autoridade ou um especia-
lista? A resposta, em funcao da responsabilidade social
de quem produz contetiddo em meio a pandemia, precisa
ser nao, mesmo aparentemente contrariando principios
como o do contraditério e o da divida. De fato, os tipos
de pessoas citados nao se constituem em fontes verdadei-
ras. Nao podem ser qualificados como especialistas, por
carecerem de conteudo e de respaldo cientifico, ou como
protagonistas, por nao possuirem aquela representativi-



dade dada, por exemplo, pelo cargo de maior destaque de
uma entidade de classe.

4 Em uma crise como a atual, 2o} s e Yol g1 1

de governo, universidades, hospitais, entidades repre-

sentativasdo setorde saidde passam aatuar como veiculos

RSttt consolidando processo acelerado pela
internet e, em especial, pelas redes sociais. Por exemplo:
em busca de informacao, pacientes de hospitais tendem
a buscar auxilio direto nos perfis dessas instituicoes via
Facebook ou Twitter. Esclarecer tais duvidas é essencial
neste momento de enfrentamento da pandemaia.

& Em agéncias e assessorias de comunicacao, jor-
nais, revistas, estacoes de radio, emissoras de televisao e
servicos noticiosos e de entretenimento via internet, ha
colegas em diversas situacoes: no local de trabalho, em
home office, junto a clientes ou fontes e mesmo afastados
em funcao de sua idade ou de sua condicao de saude. m

modo ponderado ou sensato, certo grau de flexibilidade
passa a ser necessario no que diz respeito, inclusive, a re-

IETIERR = LMW B Ou vocé acha que, diante de um fato
a se configurar como breaking news, um repérter na acep-

cao maxima do termo vai segurar a sua divulgacao como
noticia por estar ja fora de seu horario oficial de traba-
1ho? Nao era assim antes da crise. Nao deixou de ser ago-
ra, porque o profissional trabalha remotamente de sua
residéncia. A mesma flexibilidade precisa ser adotada




PR @ kElcompreensao da sobreposicao de funcoes

10§ O EMRROERE a que esta sujeito esse mesmo re-

pérter em funcao do confinamento.

& Teruma abordagem flexivel da comunicac¢aoim-

)RR illelI)E preciso oferecer uma multiplicidade

de conteudos, formas e rotinas. Um jornal nao pode tra-
Uma estacao de radio, mesmo que
especializada em jornalismo, pode e deve pender para o
servico a respeito de possibilidades on-line de entreteni-
mento tanto quanto aquela outra, mais musical, talvez
precise incluir um servico informativo. Emissoras de te-
levisao aberta ja possuem programacoes em que jorna-
lismo e entretenimento aparecem em maior ou em me-
nor dose. Em alguns momentos, o espaco de lazer tera de
ceder lugar ao da noticia. Radio e TV oscilarao entre o ao
vivo, totalmente interativo e com transbordamento facil
para redes sociais, e o gravado, musica em um e enlata-
dos na outra. E preciso considerar a hipétese de periodos
de confinamento alternando-se com de convivio normal,
0 que repercutira nas rotinas de trabalho: home office,
dentro do veiculo ou em atividades externas.

4 Ja no periodo inicial de distanciamento social,

a publicidade e a propaganda tornaram-se mais funda-
aellet ez le oo B IR OE, mesmo sofrendo o impacto, por

exemplo, da impossibilidade de gravacoes de video ou da
captacao de fotografias em ambientes externos. Observe



o ocorrido nos intervalos dos canais de TV. Ha mais locu-
cao e texto do que antes. Recursos a bancos de imagens
tendem a contornar o problema.

& Alteracoes ocorridas nas rotinas impactam na
apresentacao técnica do contetudo e podem ter sido assi-
miladas pelo publico, conservando-se em certa medida
no futuro.
balho remoto ser mantido em algumas situacoes. FaVeless
da pandemia de covid-19, ja se verificavam iniciativas
em que o jornalista tinha a maioria das suas atividades
migradas do computador na redacao com interacao face
a face com seus colegas para o celular com todos os con-
tatos realizados via WhatsApp. Produtores de contetido
publicitariotambém ja vivenciavam situacoes semelhan-
tes, trabalhando em home office e, frequentemente, como
terceirizados.




RESPONSABILIDADE



Qualidade de quem reconhece seu papel dentro da
sociedade e o exerce da forma mais plena possivel,
procurando obedecer a pardametros éticos e técnicos
narealizacado de suas atividades.

4 Qual o papel de todos os envolvidos em comu-
nicacao frente a pandemia de covid-197 Quais os seus
desdobramentos? Primeiro, reflita sobre como se da o
enfrentamento a disseminacao do SARS-CoV-2. H4 um
planejamento global determinado pela Organizacao
Mundial de Satide e outros mais especificos em cada pais,
regiao, estado ou municipio. Sao focados na crise em si.
A difusao de informacao com responsabilidade faz par-
Se existem vérios
planejamentos da area de saude para a reducao do impac-
to da covid-19, o mesmo acontece na de comunicacao, que
engloba diversos protagonistas: agéncias e assessorias de
comunicacao, jornais, revistas, estacoesderadio, emisso-
ras de televisao e servicos noticiosos e de entretenimen-
to via internet. Cada um deles tém a obrigacao de pensar
suaslimitacoes, possibilidades e necessidades sem deixar
de fazé-lo com a responsabilidade exigida pelo momento:

(1) para
proteger todos os envolvidos no processo de producao de
conteudo.

@informar com conhecimento dos temasifeEHES
cando o que é socialmente relevante e combatendo a de-
sinformacao e as fake news.




®)IManter ao maximo a producao de contetido sem

descuidar da sustentacdao econdmica para tal.

& No caso da atual pandemia, informar com res-

ponsabilidade comeca por dithakigelcl eRale)ss Rl g (o R:Ne (oF
-a covid-19- -0 SARS-CoV-2,

0 severe acute respiratory syndromne coronavirus 2 (co-
ronavirus da sindrome respiratéria aguda grave 2) ou
novo coronavirus. Vale o mesmo para as estratégias de
confinamento:

(1) e at)l, que estabelece a dimi-
nuicao na interacao entre as pessoas para desacelerar a
transmissao do virus quando essa ja ocorre de modo co-
munitario. Inclui o fechamento de escolas e mercados pu-
blicos, o cancelamento de eventos e o estimulo ao home
office, sendo mantidos servicos considerados essenciais.
Ha arecomendacao de que, fora situacoes de emergéncia,
as saidas sejam restritas a compras envolvendo alimen-
tos e remeédios. Em grande medida, a circulacao passa a
depender da conscientizacao ou nao do individuo.

(2) I, objetivando separar pessoas doen-
tes (sintomaticos respiratérios, casos suspeitos ou confir-
mados de infeccao por coronavirus) das nao doentes, evi-
tando a propagacao do virus. Conforme o estado clinico
da pessoa, ocorre em domicilio ou em ambiente hospita-
lar. Pode ser prescrita por médico ou agente de vigilancia
epidemiolégica e tem prazo maximo de 14 dias.

(3) [Ty, determinando restricio de ativi-
dades ou separacao de pessoas que foram presumivel-
mente expostas a doenca, podendo, portanto, nao estar,



de fato, infectadas ou estar no periodo de incubacao. Sua
aplicacao se daindividualmente - por exemplo, para uma
pessoa que voltou de viagem a regiao onde o contagio ja
é comunitario - ou coletivamente — por exemplo, no caso
de um navio, de um bairro ou de uma cidade.

@lContenciio comunitdriafdlquarentena conmunitd
, correspondendo a intervencao do poder publico, que
restringe quase totalmente a interacao entre pessoas em
uma comunidade, uma cidade ou uma regiao. Adotada
quando distanciamento social, isolamento e quarentena
demonstram ser insuficientes, é a medida também co-
nhecida como corddo sanitario ou lockdown. Sao permiti-
das, exclusivamente, saidas para compra de mantimen-
tos ou remédios.

Pode parecer algo simples, mas, JEE ORI gilE

nologia correta, vocé comeca a passar seguranca para o

p8lilde, embasando a aceitacao e a compreensao de ou-
tras orientacoes igualmente relevantes.

¢ No trabalho com informacoes diretamente re-
lacionadas aos efeitos da covid-19, ha dados que um jor-
nalista tera acesso e sobre os quais precisara refletir va-
rias vezes a respeito da forma de apresentacao desses
para nao gerar reacoes prejudiciais ao proprio combate
a pandemia. Nao significa praticar a autocensura, mas

ter responsabilidade sobre a narrativa e seus efeitos na

sociedadep

& Seagrande midia cabe o fornecimento amplo do
conteudo que emana das autoridades e dos especialistas,



aos veiculos menores toca a responsabilidade de estar
préximo do publico. Por exemplo, nao ha emissora que
conheca mais a sua audiéncia do que uma radio de cidade
de meédio ou de pequeno porte, dado o seu grau de inser-

TR s bbb e T (M T0dos, nao importa o porte, tém a

sua relevancia e a sua responsabilidade.

& Apesar de, em muitos casos, nao conseguirem
operar 24 horas por dia, agéncias e assessorias de comu-
nicacao, jornais, revistas, estacoes de radio, emissoras
de televisao e servicos noticiosos e de entretenimento
via internet sao acessados a qualguer momento e de qual-
quer lugar. Nao se consegue cobrir todas as necessidades
do publico o tempo todo, mas € preciso minimizar ao ex-
tremo a possibilidade de desinformacao ou de, por omis-
sao, deixar que circulem fake news. Portanto,

namentos relevantes precisam ser respondidos sempre
que possivel. Também é fundamental ter clara a abran-

géncia do conteudo para além da sua veiculacao inicial.
Obviamente, quem produz o contetido nao pode ser res-
ponsabilizado pela sua veiculacao em uma rede social
semanas depois de ja terem expirado os dados ali coloca-
dos. Precisa, no entanto, considerar essa possibilidade
e explicitar sempre o quando - data e horario - daquela
informacao.

& Quais fontes que devem ser consideradas ao se
tratar jornalisticamente da covid-197 Em qualquer acon-
tecimento, ha diversos tipos de pessoas a serem ouvidas:



(1) IRATIRTIAEY, entrando nesta categoria o presi-
dente, governadores, prefeitos, ministros e secretarios
das areas envolvidas. Sao fontes inevitaveis, mesmo que
negacionistas. Cabe ao profissional questiona-las, inclu-
sive, sobre a incoeréncia de suas posicoes.

(2) IR T ey, aqueles que vivenciam o
combate a pandemia, como médicos, enfermeiros e ou-
tros profissionais de satude, pacientes, familiares... Deve-
se ter muito cuidado na abordagem dessas fontes. E nor-
mal que estejam estressadas devido a continua pressao.
Os dados e as opinioes fornecidas precisam ser tratadas
com extremo rigor. De outra parte, sao deles que virao as
historias de vida a despertar sempre muito interesse no
publico. Novamente, muito cuidado. E pequeno o limite
entre a narrativa adequada e a de tom sensacionalista.
Na ansia de preparar contetidos que envolvam o publi-
co, corre-se o risco de fugir ao tom adequado. Na davida,
como recomendam os principais manuais de estilo, ate-
nha-se aos substantivos e aos verbos, redobrando o poli-
ciamento interno em relacao a desnecessarios adjetivos e
frases de efeito.

(3) Y TR aE, como epidemiologistas, infecto-
logistas e pesquisadores. Neste caso, € preciso distinguir
a especulacao da certeza obtida com a experimentacao e
comprovacao cientificas. Ha a necessidade, ainda, de sa-
ber traduzir o cientifico para o coloquial.

(4) IR, os que presenciam determinado
acontecimento. No caso da cobertura da pandemia, vale
a mesma recomendacao feita em relacao aos protagonis-
tas diretos.



Mas atencao para o alerta da jornalista Laura
Helmuth, editora de Saude e Ciéncia do The Washington
Post: “Procure especialistas em doencas infecciosas e
de saude publica para obter informacoes solidas e fique
alerta para as pessoas que tentam se vender como espe-
cialistas quando nao sao. Muita desinformacao esta cir-
culando sobre o coronavirus, e esse problema piora com
o desenvolvimento do surto. Alguns politicos estao mi-
nimizando o perigo, alguns charlatoes estao tentando
vender tratamentos falsos ou protecoes, e alguns mis-
tificadores estao incluindo o novo virus em suas teorias

conspiratorias sobre vacinas”. Portanto,
BESSEE. Jornalisticamente e do ponto de vista da satde
publica, nao ha a minima necessidade, por exemplo, de
estabelecer um contraditorio existente entre um pesqui-
sador relevante de sélido trabalho cientifico e um sujeito
opiniatico em busca de protagonismo com suas teorias
conspiratorias.

YYEtica e responsabilidade andam de maos dadas
no apoio que a comunicac¢ao pode prestar ao combate a

Em seudiscursonaConferénciade
Seguranca de Munique, no dia 15 de fevereiro de 2020, o
diretor-geral da Organizacao Mundial da Saude, Tedros
Adhanom Ghebreyesus, ja alertava: “Nos nao estamos
lutando apenas contra uma epidemia. NOs estamos lu-
tando contra uma infodemia”. Como combater, entao, as
fake news? No caso especifico de quem trabalha com co-




municacao, o parametro basico dever ser, de um lado, a
duvida constante e, de outro, a busca por uma verdade
razoavel. A ideia de “verdade razoavel” — aquela a que se
chega em um determinado momento, mas pode ser con-
testada por novos fatos e opinioes de fontes no futuro -ja
por sidelimita as dificuldades constantes do cotidiano de
qualquer profissional. E isso que faz dele ou dela alguém
a se posicionar como:

(1) [ P A, quem se coloca na posi-
cao de definir a relevancia ou nao de algo a ser informado
em dado instante.

WM ediador/ fomentador de interlocucdoNeEiaubet:
a intermediacao entre as fontes e o publico, incentivando
no processo a emissao de opinioes.

Certificador de acontecimentos e de posiciona-
ey, quem afirma um determinado fato ou opinido
como uma verdade razoavel.

Portanto, frente a qualquer informacao, anali-
se 0 que é apresentado e procure outras fontes a respei-
to, sempre considerando se o fato, a opiniao ou o servico

possuem:

1)

E realmente o mais recente em relacio a situacio
da pandemia no momento?

(2)

Esta realmente proximo do publico e de seus inte-
resses e necessidades?

3)

Envolve pessoas realmente relevantes em relacao
ao combate a covid-19?



4)

Interessa realmente ao maior nimero de pessoas
possivel dentro do publico e vai ao encontro dos interes-
ses e necessidades da sociedade como um todo?

Nao atendendo a esses critérios, caso ainformacao
ja tenha se disseminado como fake news e dependendo do
grau dessa disseminacao, é preciso contesta-la e desmen-
e ERN Xl x:ReldeMse a fake é relativamente desconhecida,
deixe que passe despercebida. No processo, quem produz
conteuido ja deve aproveitar para educar o seu publico al
respeito de como se pode identificar esse tipo de conte-
udo mentiroso e prejudicial ao combate da pandemia.
Sao medidas simples que precisam ser constantemen-
te difundidas. No caso do leigo, resumem-se a ler todo o
texto e ndo apenas um titulo; verificar a autoria, sempre
desconfiando da mensagem que cita, por exemplo, a in-
formacao passada pelo amigo do irmado de um funciondrio
de um hospital, nunca dando nomes ou cargos ou, quando
esses sao referidos, sem uma verdadeira relevancia; ve-
rificar a atualidade da informacao; colocar parte daquela
mensagem em algum mecanismo de busca na internet;
tomar cuidado com o que qualquer pessoa sensata con-
sidera como sensacionalismo... No processo de divulga-
cao desses procedimentos, o produtor de conteudo tam-
bém se reafirma como curador, mediador/ fomentador
de interlocucao e certificador de acontecimentos e de
posicionamentos.

¢ Em especial, quem trabalha em radio e/ou em
televisao deve se questionar constantemente a respeito



sElcompreensao do publico a respeito do que é noticiakgk!
narrativa a respeito do combate a pandemia -
- 0s posicionamentos do proprio comunicador.
Nao deixar clara essa diferenciacao pode contribuir em
muito para a desinformacao. Como o contetido é repas-
sado simulando um bate-papo com o publico, essas dife-
rencas podem ser encobertas sem que o préprio comuni-
cador se dé conta. Portanto, muito cuidado.

& Nao apenas a saude deve constar da pauta diaria
dos veiculos, mas também os
st valendo nesse caso as mesmas recomenda-
coesjafeitas em relacao a escolha de fontes e ao enfrenta-
mento da desinformacao e das fake news.

¢ Uma pandemia tem infectados e vitimas fatais,
mas nao esqueca que também existem as pessoas cura-
das. O exemplo delas servira alento ao publico. [geg#:Rside}

procure valorizar as histérias positivas. Isso é parte im-
portantissima do combate a covid-19.

YYE fundamental valorizar os profissionais que es-
Sem sensacionalismo e sem exagero na emotividade, en-
trevistas e reportagens sobre o cotidiano de médicos, en-
fermeiros, pesquisadores e outros profissionais de satude
ajudam o publico a compreender o esforco da sociedade
como um todo a aderir a tal esforco. Vale o mesmo no

JetuteleWelBdivulgar o trabalho daqueles que mantém o
funcionamento dos servicos urbanos basicosfELEREGE




mento, administracao publica, limpeza, seguranca, en-
tre outros. Obviamente, como exemplo para todos,
referéncia as medidas tomadas pelo seu veiculo para dar
i bl R To oI kds. Afinal, quem faz comuni-
cacao também associa-se ao combate a disseminacao do
novo coronavirus.

4 De que maneira o home office pode prejudicar a
relacao entre o pessoal e o profissional na producao de
conteiudo? Como isso afeta a responsabilidade de quem
produz conteudo em relacao ao combate a pandemia de
covid-19? Nao é facil estar com um olho na atividade pro-
fissional e com outro na familia, ainda mais com os re-
ceios provocados pela possibilidade de contaminacao. No
RN RVl eI Mresvalar do estritamente noticioso
para o pessoal pode ou nao ser negativo. Como em tudo,
R oT0) s Tl T o X:Rdbbale Edseldate:l|. Por vezes, uma situacao ca-
seira simples vai criar empatia, passando a ideia de que
o profissional esta na mesma situacao de sua audiéncia e
de que, juntos, todos auxiliam no combate a pandemia.
Tudo vai depender da seriedade e da responsabilidade de
quem, mesmo em sua residéncia, segue produzindo con-
tedo sabendo o momento certo de abrir ou fechar fres-
tas da sua vida pessoal.

& Agéncias e assessorias de comunicacao, jornais,
revistas, estacoes de radio, emissoras de televisao e ser-
vicos noticiosos e de entretenimento via internet tém a
Waglelelelusar com responsabilidade e ao maximo os

recursos proporcionados pela tecnologialiiiiale xR el o) =



a pandemia em si e as medidas de combate adotadas pe-
las autoridades podem e devem ser dirimidas usando re-
cursos interativos. Dada a quantidade de fake news e os
usos por tras de sua disseminacao, talvez publicacdes em
redes sociais como Facebook precisem de maior media-
cao ou até mesmo necessitem ser substituidas por gru-
pos de WhatsApp sem a possibilidade de comentarios,
mas geridos por profissionais competentes e voluntario-
sos. Comunicadores e influenciadores digitais bem-in-
formados, competentes e sérios, que trabalham junto ao
publico jovem ou que atuam voltados aos extratos mais
populares da populacao podem, por exemplo, gravar vi-
deos, popularizando as recomendacoes da Organizacao
Mundial de Saude por meio das redes sociais. Sao inicia-
tivas simples, mas de grande eficacia, por partirem de
formadores de opiniao de penetracao confirmada junto
aos seus publicos.

YANa inevitabilidade de trabalhos externos, siga
as recomendacoes da Organizacao Mundial da Saude,
adaptando-as as suas atividades.Fati3taMatisalyjolo qucigte (s

televisao e seu cinegrafista usam mascara, além de man-
ter distancia minima de dois metros do entrevistado,
cujo som pode ser captado por microfones direcionais
instalados em extensdes ou por microfones de mao se-
gurados pela prépria fonte. Obviamente, antes e depois
do seu uso, devem ser limpos com material apropriado,
valendo o mesmo para quaisquer outros equipamentos,
de celulares a cimeras. Lembre-se que, como em areas de
conflito armado, vale a mesma regra basica: a seguranca




e a sobrevivéncia do profissional precedem a relevancia
do relato a ser feito. Sem vocé, o inquirido, o ouvido ou o
visto jamais se transformarao em noticia.

& Da responsabilidade social de quem produz e

\StQNERd s =Nl Mfa 7 parte também saber dosar nao so6 a
qualidade, mastambém a quantidade de informacaoes so-

DRttt evitando a overdose noticiosa a respei-
to. Nao basta apenas entrevistar psicélogos, psiquiatras,
psicanalistas ou outros tipos de terapeutas sobre como o
cidadao pode lidar com as estratégias de confinamento.
E preciso oferecer valvulas de escapelSibSuERERE
oportunidades de entretenimento ou veiculando direta-
mente esse tipo de contetdo.

# A responsabilidade social nao é uma exclusivi-

dade dos produtores de contetido. [N o)LL g rRF It W=
de comunicacao tém duplo compromisso no combate ao

De um lado, sao obrigados a manter os servi-
cos prestados por se tratar de um momento de crise. Por
outro, fazem parte do complexo de relacdes econdmicas
ameacado pelos reflexos da pandemia provocada pelo
novo coronavirus. No caso de emissoras de radio e de te-
levisao, aresponsabilidade esta configurada pela outorga
concedida pelo Estado em nome da sociedade para o uso
de um bem natural, as ondas eletromagneticas. Serao
jornais, revistas, estacoes de radio, emissoras de televi-
sao e servicos noticiosos e de entretenimento via inter-



net que, com apoio de agéncia de publicidade, darao va-
zao a mensagens de cunho comercial, fundamentais na
retomada do crescimento apds o final de medidas como o
confinamento.






Situacdo que se estabelece a partir da unidao basea-
dana solidariedade entre os colocados no mesmo pa-
tamar, dialogando e reconhecendo suas diferencas
como complementares e uteis a realizacdo de ativi-
dades focadas no bem comum.

Y IMais do que vender tempo ou espaco, um veicu-

lo de comunica¢ao promove - e vende - relacionamento,

seja entre pessoas, seja entre pessoas e instituicoes com
Tamanha vocacao deve ser posta
a disposicao:

(1) Da sociedade, incluindo as entidades criadas por
ela e que exercem relevantes atividades filantrépicas.

(2) Das autoridades, a fim de que transmitam asin-
formacoes necessarias com maior clareza e rapidez.

(3) Das empresas, especialmente as menores, que
precisamcontinuaranunciandoparanaodesaparecerem.
precisa ser cultivada sem que o interesse comercial, na-
Aqui, aparecem

algumas consideracoes a respeito de exemplos ja existen-
tes ou em tentativa de concretizarem parcerias nessas
trés esferas.

Y JA parceria mais evidente € a estabelecida entre

o conjunto dos veiculos posicionados de forma responsa-

\GCGCER Lol ETEToXS B I0 Cria-se um elo entre todos na

defesa das estratégias de combate a covid-19. Passa pela
difusao das praticas de higiene, pela informacao a res-



peito do que ocorre e pela oferta de contetidos voltados
ao entretenimento. Passa também pela valorizacao de
todos os envolvidos nesse processo e pela critica constru-
tiva em relacao a eventuais desvios em relacao a condu-
ta considerada internacionalmente como valida. De um
lado, portanto, ha o publico isolado em suas residéncias
e, de outro, a comunicacao eletrénica que conecta essas
pessoas entre si e a0 mundo. Assim, a no¢ao de parceria
ja estd presente nessa ideia de companhia virtual.

YJParceria pode significar um processo mais util.
Por exemplo, ao colocar epidemiologistas ou infectolo-
gistas em chats ou em programas de radio ou de televi-
sao, abrindo espaco para que o publico tire duvidas, os
veiculos estabelecem uma evidente parceria com a area
de saude. Por 6bvio, ganham nao s6 audiéncia, mas tam-
bém o respeito de internautas, ouvintes ou telespectado-
res. Algo mais evidente acontece quando um jornal ou
uma estacao de radio estabelecem uma parceria com um
anunciante como um aplicativo de transporte, oferecen-
do corridas gratuitas para profissionais das areas de sau-

de e/ou de seguranca. Em ambos os casos, [iERilutRe it

vergéncia e uma complementaridade de objetivos entre o

veiculo e o servicof

& Independentemente dos cenarios que possam se

apresentar no presente e no futuro, FRIEEREE g (R MRS
estabele¢ca uma parceria do setor de comunicac¢ao com os

aSgelels. Assim, entre as medidas importantes para a
sobrevivéncia dos veiculos e a continuidade dos servicos



prestados por eles, devem ser consideradas, em um qua-
dro de baixo oude médio impacto da pandemia na econo-
mia, a reducao ou a isencao impostos e de taxas de agua,
energia elétrica ou telefonia e internet. No caso de uma
crise aguda, isencao de tributos e tarifas durante um pe-
riodo e linhas de crédito publicas podem ser as tinicas sa-
idas para a manutencao das empresas.

& Em diferentes momentos, jornais de paises como
Argentina, Brasil e Espanha circularam com sobrecapas
iguais destacando a necessidade de uniao social no en-
frentamento da pandemia de covid-19. Estacoes de radio
e emissoras de televisao ao redor do mundo realizaram
transmissoes em cadeia com mensagens de conscientiza-

I NBulnisIE WA ideia de parceria € um dos caminhos
para a superacao deste momento de crise e deve ser con-

siderada pelos varios agentes do processo de comunica-
Um exemplo simples: assessorias de comunicacao
de 6rgaos governamentais e de instituicoes da area de
saude ja estao trabalhando em sintonia com jornais, re-
vistas, estacoes de radio, emissoras de televisao e servi-
cos noticiosos via internet. Obviamente, transparéncia
e responsabilidade sao fundamentais. E existem varios
outros tipos de parcerias possiveis, tudo dependendo das
necessidades e das oportunidades do processo.

4 Em uma situacao de pandemia, FRsEIfd gt RIS

fundamental a ser pensada dentro do veiculo de comu-

nicacao esta relacionada com as equipes de producaol

Cabe a empresarios e gestores garantirem as condicoes



de seguranca necessarias a continuidade das atividades
seguindo as recomendacoes da Organizacao Mundial de
Saude. Somente ao se sentir seguro e respeitado em seus
direitos, o profissional vai conseguir dar conta das suas
tarefas, sejam essas dentro do proéprio veiculo de comu-
nicacao, remotamente ou com presenca externa.

& Em quaisquer cenarios presentes e futuros, \en

el Na v We el etk de jornais, revistas, esta-

coes de radio, emissoras de televisiao e servicos infor-

mativos via internet SuiBEIEIEIE RS G EER-E RN o) y XS

Ao aNlelele. Tal parceria é especialmente impor-
tante nas areas de saude e de economia ao longo do pro-

cesso de superacao da pandemia de covid-19 e de seus
desdobramentos.

Y JParcerias com artistas, produtoras de shows e
casas de espetaculo devem ser buscadaslsklieBis)gsl-ld:ly

entretenimento ao publico na forma, por exemplo, de
shows on-line. Podem ser estendidas a anunciantes em
potencial como empresas que trabalhem ou que tenham
se reposicionado com foco na entrega em domicilio de
produtos. Enfim, o veiculo no seu contexto de atuacao
precisa tanto a partir de suas
limitacoes, possibilidades e necessidades quanto das de
seus provaveis parceiros.

# Os veiculos de comunicacao sao empresas como
outras quaisquer e devem tomar decisOes rapidas para
sobreviverem a crise. Muitas dessas decisoes dependem



do governo, que, nao raro, precisa da pressao dos empre-
sarios para agir. Por isso,
fortalecer as entidades representativas da comunicacao
INSANELE, como associagdes, sindicatos e federacdes. E por
meio dessas instituicoes que se estabelecem os canais de
comunicacao com agentes reguladores e criam-se féruns
para troca de ideias e aquisicao de conhecimento.

Y MCompartilhe informacao nao sé6 com o publi-
co, mas com outros veiculos de comunicacao também.
A concorréncia nao pode estar acima da preservacao

Com as equipes reduzidas e o volume crescente
de noticias, torna-se dificil para alguns darem conta de
tanta demanda. Por isso, esteja pronto a colaborar. Ceda
materiais de forma gratuita. Diversos grupos de comuni-
cacao importantes ja tomaram essa atitude. Fique certo
que eles sairao dessa crise bem mais fortalecidos do que
aqueles que se mantiveram egoistas e insensiveis diante
da gravidade da situacao.

YJTao importante quanto ser parceiro é dizer que

O discurso de marca das empresas de comunicacao
deve se adequar ao momento atual, atendendo ao anseio
do publico por mais empatia e solidariedade. Adotar um
tom mais sébrio, apoiar campanhas de arrecadacao de
donativos, demonstrar cooperacao com Orgaos de saude
e até com concorrentes, informar atitudes tomadas para
proteger seus empregados e valorizar acoes de responsa-
bilidade social sao exemplos de atitudes imprescindiveis.




Y MA melhor resposta a retracao no investimen-
to publicitario é se colocar como parceiro das agéncias e
Disseminar dados criveis que ajudem
as empresas a tomarem melhores decisoes, adiar cobran-
cas, ampliar bonificacoes, oferecer descontos, reforcar
o atendimento e até doar midia para pequenos negdcios,
afinal, vem deles parte importante da energia que faz a
roda da economia girar. Agindo assim, o veiculo de co-
municacao consolidara relacionamentos e contribuira
de forma concreta para que o mercado esteja integro e
vivo quando a pandemia passar.







Demonstracdo de forca diante de situacoes compli-
cadas, exigindo iniciativas relacionadas a criativi-
dade na obtencao de solucoes novas no jogo constan-
te entre persisténcia, transformacdo e resisténcia
na implementacao dessas.

YW NN CRal(Mcoragem significa buscar solu-

coes inovadoras, resistindo a certas praticas e transfor-
. No processo, mantendo o foco,
ganha-se a forca para superar e ajudar a superar a pande-
mia de covid-19. Tudo isso precisa se apoiar em atitudes
flexiveis exercidas com responsabilidade social e criando
parcerias com base em um planejamento baseado na ava-
liacao de limitacoes, possibilidades e necessidades.

# Considerando a superacao da pandemia, a crise
econdmica provocada pela covid-19 pode suscitar trés ce-
narios futuros:

(1) O de AT R AT sy, no qual se volta,
mesmo que lentamente, a patamares anteriores a imple-
mentacao das estratégias de confinamento. No entanto,
mudancas ocorridas ou reforcadas nos ultimos meses
podem ser mantidas, como: incremento da producao e
disponibilizacao de contetido em multiplas plataformas
com profissionais tendo incorporado em definitivo fun-
coes diversas; flexibilizacao de rotinas de trabalho com
a combinacao de trabalho em diversos locais, incluindo
em casa, além da consolidacao da mistura entre tempo
de trabalho e tempo livre; mudancas na forma do produ-
to final, pendendo, de acordo com os recursos de cada ve-



iculo, entre o mais simplificado e o mais sofisticado; e re-
estruturacao do investimento publicitario, com muitas
empresas tendo readaptado seu foco ao e-commerce, e de
propaganda, pela necessidade do Estado difundir politi-
cas publicas de saude e de incentivo ao crescimento.

BeX:Beconomia em recuperaciofeiiaulcrise mo-
BERET, oscilando entre as concepgdes consagradas pela
ideia de que, dependendo do ponto de vista, o copo esta
meio cheio ou meio vazio. Como, via publicidade, os ve-
iculos de comunicacao representam parte da realizacao
comercial do sistema capitalista, esses ficam na depen-
déncia do otimismo ou do pessimismo do mercado em ge-
ral. Pode ser consequéncia da necessidade de a sociedade
conviver com surtos episoddicos de covid-19 e, portanto,
de novos momentos de confinamento com 6bvios e mais
negativos reflexos no faturamento. O mercado publicita-
rio alternaria periodos de maior retracao com outros de
certa recuperacao.

(3) O de BN R ATy AR Aed, com risco de
rompimento institucional a partir do colapso do siste-
ma de saude e dos setores de agronegdcios, comércio e
industria, provocando auséncia de investimentos publi-
cos e reducao extrema do investimento publicitario com
veiculos quebrando e alta taxa de demissoes na area de
comunicacao.

Nessas duas ultimas situacoes, visando reduzir
custos, saidas possiveis passam pela uniao corajosa en-
tre jornais, revistas, estacoes de radio, emissoras de tele-
visao e servigos informativos via internet; aproximacoes
entre concorrentes, compartilhando estruturas; flexibi-



lizacdo de conteudo (por exemplo, a veiculacdao de musica
em radios anteriormente apenas faladas); operacao em
redes; reposicionamento de mercado...

¢ Independentemente de ratings,

um planejamento mais solido e um posicionamento de

mercado bem definido anteriores a covid-19 tendem a te

melhores condi¢oes para o enfrentamento da crisefely

longo do combate a pandemia e no momento posterior a
suspensao das estratégias de confinamento. No entanto,

coragem no processo nao significa excesso de audacia e,

muito menos, falta de prudéncia.



COMO ESTE
GUIA FOI
PRODUZIDO



A partir da necessidade de fazer algo que contribu-
isse socialmente para a superacao da covid-19, os profes-
sores Luiz Artur Ferraretto, da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, de Porto Alegre, e Fernando Morgado,
das Faculdades Integradas Hélio Alonso (Facha), do Rio
de Janeiro, comec¢aram por acompanhar os movimentos
do mercado de comunicacao brasileiro no enfrentamen-
todapandemia. Constatadas semelhancasedivergéncias
de iniciativas, selecionaram, na bibliografia existente, o
material a ser usado como referencial para embasar suas
observacoes a respeito. Nesse processo, foram especial-
mente Uteis documentos com orientacoes produzidos por
diversas entidades. No entanto, direta ou indiretamente,
este Covid-19 e comunicacdo, um guia pratico para enfren-
tar a crise € norteado, principalmente, pelas recomenda-
coes da Organizacao Mundial da Saude. Foi buscado am-
paro ainda em pesquisas ja finalizadas ou em andamento
dentro do Nucleo de Estudos de Radio da UFRGS, cujos
conteudos foram consideravelmente extrapolados para
além do seu enfoque original. Apés uma discussao inicial
ao longo de més de marco, um primeiro texto foi produzi-
do por Ferraretto de 3 a8 de abril de 2020, sendo revisado
e ampliado, na sequéncia, por Morgado, que providen-
ciou o projeto grafico. Por solicitacao do NER, ajornalista
Elisa Kopplin Ferraretto, assessora de comunicacao para
assuntos estratégicos da diretoria do Hospital de Clinicas
de Porto Alegre, fezarevisao do trabalho, aparando ares-
tas entre as areas de comunicacao e de saude. Em para-
lelo, Paloma da Silveira Fleck, mestranda do Programa
de Po6s-graduacao em Comunicacao da UFRGS, montou o



site para a disponibilizacao on-line deste material. Os au-
tores e os demais integrantes do NER tém consciéncia de
que se trata de um trabalho feito em meio a um processo
de consequéncias ainda imprevisiveis e em andamento.
Atualizacoes, correcoes e revisoes podem ser necessarias
no futuro. Reitera-se que este guia foi planejado para ser
disponibilizado com versoes em espanhol e inglés, além
desta em portugués. Seus direitos de uso estao totalmen-
te liberados desde que citada a fonte.

Data desta primeira versao: 10 de abril de 2020.
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