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BREVE APRESENTACAO

Carlise Schneider Rudnicki
Phillipp Dias Gripp

O e-book “Popularizando a Ciéncia da Comunica¢ao” surge como um guia de alguns temas
abordados em cursos do projeto “Territorios conectados pela sororidade: questdes de
género, TICs e fortalecimento de lagos em espacgos periféricos”, aprovado pelo edital
FAPERGS/CNPq 07/2022 - Programa de Apoio a Fixagdao de Jovens Doutores no Brasil.
Inicialmente, o projeto se consolidou numa extensa rede de pesquisadoras/es parceiras/os de
diversas instituigdes: do Programa de Pos-Graduagdao em Comunicagdao da Universidade
Federal de Santa Maria (POSCOM/UFSM), do Programa de Pos-Graduagao em Dinamicas
Regionais e Desenvolvimento, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul - campus
Litoral (PGDREDES/UFRGS Litoral), do curso de Cinema da Universidade Federal da
Integragao Latino Americana (UNILA), do curso de Turismo da Universidade Federal de
Rio Grande (FURG), do curso de Gastronomia do Instituto Federal Farroupilha - campus
Sao Borja e do Conselho Regional Corretores Imoveis do RS (CRECIRS).

A proposta do projeto se refere a organizagdo de um trabalho de conscientizagdo social e
capacitagdo tecnologica, a partir de cursos de extensdo voltados para pessoas que vivem em
regides periféricas ou distante dos grandes centros urbanos das regides Central, da Quarta
Colonia, regiao metropolitana de Porto Alegre e do Litoral Norte do Rio Grande do Sul -
considerando uma reserva de 50% das vagas para, preferencialmente, jovens mulheres (entre
18 e 30 anos). Para isso, realizamos interagdes de forma hibrida (online e offline) a partir de
cursos de extensao e produtos midiatios.

Através do contato com diversos atores sociais e organizagoes que desenvolvem atividades
junto as comunidades periféricas, por meio da atuagdo em rede de nosso projeto, tem sido
possivel compreender as relagdes de confianga entre os diferentes sujeitos e refletir sobre as
demandas, os desafios e os potenciais quanto ao uso das tecnologias e empoderamento das
comunidades atendidas. Tal contato também permitiu o alinhamento das demandas do
publico com as tematicas pesquisadas pela equipe do projeto e com as quais podemos
contribuir nos cursos de extensao. Este e-book apresenta de forma simples e reumisa
algumas dessas tematicas, servindo como um guia para o publico nao-especialista.

Nossas discussoes iniciam com uma conscientizagao sobre a importancia da comunicagao,
em sua intersec¢do com a cidadania e a nogao dos lugares de fala, ao reconhecermos os
desafios do engajamento dos publicos em projetos de extensao e entendermos a relevancia
de considerar as identidades e experiéncias do publico no desenvolvimento das propostas de
cursos. Ou seja, consideramos que nao basta produzir produtos para as pessoas, mas com as
pessoas, em especial na perspectiva da acessibilidade e diversidade que sustenta a maxima:

“nada sobre nos sem nos”.
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Nosso trabalho tem seguido caminhos tao diversos quanto a diversidade de nossa rede de

pesquisadoras/es. Passamos por um esforgo introdutério de capacitagao do publico através
de um letramento digital, considerando as tecnologias de informagao e comunicagao (TICs),
os desafios na busca de informagdes verdadeiras, o combate a desinformacao e as fake news,
as boas praticas e o uso responsavel da internet e das plataformas. Diante disso, atentamos
a conscientizagao sobre a diversidade quanto a diversos marcadores sociais como raga,
género, sexualidade, classe e pessoas com deficiéncia, por exemplo. Ademais, incorporamos
nogoes relacionadas ao uso das TICs no mercado de trabalho ao levarmos em conta os
ambientes da inovagao, dos influenciadores digitais, da producdo de conteudo, de projetos
culturais e do turismo e hospitalidade.

Quando iniciamos o projeto, em dezembro de 2023, ndo tinhamos a ideia do quanto seria
necessario (re)organizar a proposta. Em outubro de 2024, passamos a ter um olhar mais
critico as nossas agoes e formas de ver a pesquisa e a extensao, entendendo que nao basta
“oferecer” oportunidades, mas olhar para o processo como um eterno “ir e vir’, uma
constante reconstrucao e reavaliacdo. Deixamos de lado a perspectiva de “oficineiros” ou de
difusores do conhecimento, e passamos a entender a equipe do projeto como coparticipantes
de produtos construidos coletivamente. Nesse sentido, entendemos que o préprio material
estd em aberto, bem como nossa equipe de trabalho, em constante mudanga e crescimento.
As mudangas na forma de materializar o projeto, a partir da criacdo de materiais em texto,
video e o projeto futuro de um “podcast cientifico”, por exemplo, fazem parte deste
caminho de transformagdes, quando percebemos a importancia de repensar produtos
midiaticos e formatos de trabalho.

Mas sabemos que ¢ apenas o inicio da caminhada. Entdao, que venham os desafios, as

parcerias e os bons encontros multidisiplinares.

Santa Maria, RS.
Novembro, 2024.

07



1. Comunicacao Social, Cidadania e Lugares de fala®
Phillipp Dias Gripp

E importante inicialmente apresentar aqui alguns conceitos basicos da comunicacio e sua
relagdo com a cidadania. Ao considerarmos a capacidade de a maior parte dos individuos
conseguirem se expressar, informar-se e participar dos processos comunicativos de uma
sociedade de diferentes formas, ¢ possivel reconhecer a importancia da comunicagdo como
um elemento fundamental para o exercicio pleno da cidadania. Nesse sentido, entendemos
que a comunicagao social deve ser inclusiva e plural, deve abarcar a diversidade de vozes
existentes nas sociedades e suas diferentes perspectivas, promovendo inclusdo social e dando
voz, sobretudo, a grupos historicamente subalternos, marginalizados, e assegurando que

todos os pontos de vista sejam ouvidos e respeitados.

No livro Historia da Cidadania (2015), a historiadora Carla Bassanezi Pinsky explica:

Ser cidadao ¢ ter direito a vida, a liberdade, a propriedade, a igualdade perante a lei: €,
em resumo, ter direitos civis. E também participar no destino da sociedade, votar, ser
votado, ter direitos politicos. Os direitos civis ¢ politicos ndo asseguram a democracia

sem os direitos sociais, aqueles que garantem a participagao do individuo na riqueza
coletiva: o direito a educagdo, ao trabalho, ao salario justo, a saude, a uma velhice
tranquila. Exercer a cidadania plena ¢ ter direitos civis, politicos € sociais.

Fonte: Superior Tribunal de Justiga.

Para entendermos um pouco mais sobre a relagdo entre comunicagao e cidadania, a primeira
parte deste material didatico estad organizada da seguinte forma: a) nogdes basicas de
identidade e os processos de identificagdao e diferenga; b) os processos comunicacionais; € ¢)

a importancia dos lugares de fala.

. 1.1 Pertencimento, identificacao e cidadania

A reflexdo sobre identidade pode ser entendida como uma abordagem para compreender de
que maneira o uso social de diversas caracteristicas atribuidas aos individuos, como género,
sexualidade, raca, profissao, crenca e nacionalidade, por exemplo, contribuem para que as
pessoas sejam socialmente classificadas através do estabelecimento de identificagdes e
diferengas entre elas.

2 Este conteudo esta protegido pela legislagdo brasileira sobre direito autoral. Lei n° 9.610, de 19 de
fevereiro de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm.
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Stuart Hall (2000) reflete sobre a necessidade de desconstruir e superar o conceito de
identidade ja tao debatido, mas sem substitui-lo por outra ideia, mostrando para quem ele
ainda é importante. Ele usa os processos de identificagao e diferenga como ligados entre si,
onde um depende do outro para sustentar o conceito de identidade. Ou seja, quando alguém
se identifica com um grupo, automaticamente se diferencia de outros. Hall (2000) propoe
uma visao estratégica e posicional da identidade, diferente da visao fixa e unificada que se
tinha no passado. Ele sugere que as identidades sao fragmentadas e mudam constantemente,

sendo construidas através de discursos e interagoes sociais.

Descrigao da imagem: um grupo de pessoas vestindo camisetas brancas estdo
dispostas em varias fileiras, com algumas pessoas na frente ¢ outras atras. A
iluminagao ¢ suave e parece vir de cima, criando sombras suaves ¢ escondendo o
rosto de algumas pessoas. A diversidade de estilos de cabelo, de altura, idade, raga
¢ etnia das pessoas ¢ notavel. A imagem pode ser interessante ou relevante por
representar diversidade.

Diante disso, podemos entender que a identidade ¢ formada através de processos de
diferenciacao, identificacao e pertencimento, por meio dos quais as pessoas se reconhecem
em grupos especificos e, ao mesmo tempo, se diferenciam de outros. Este sentimento de
pertencimento ¢ importante para a constru¢ao da cidadania, pois ao se identificarem com
determinadas comunidades ¢ compartilharem valores e praticas comuns, os individuos

fortalecem sua participagao social e politica.
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A cidadania, portanto, ndo ¢ apenas um conjunto de direitos ¢ deveres, mas também uma
pratica ativa de engajamento que reflete a diversidade e a pluralidade das identidades.
Assim, a comunicag¢ao desempenha um papel crucial ao fornecer os espacos ¢ as ferramentas
para que essas identidades sejam expressas, reconhecidas e respeitadas, promovendo uma

sociedade mais inclusiva e participativa.

As consideracoes de Hall (2000) nos ajudam a entender que a nogao de identidades serve
especialmente aos grupos de minorias sociais que ainda precisam lutar e ter suas vozes
ouvidas pela garantia de seus direitos em sociedade e do exercicio da cidadania. Entender as
diferengas entre as pessoas ¢ crucial para compreender as identidades, pois isso permite
distinguir os sujeitos com base em caracteristicas simbolicas. Essa diferenciagdo possibilita
que as pessoas assumam posicoes sociais especificas durante suas comunicagoes,

dependendo de suas particularidades.

B 1.2 O processo de comunicagio

A comunicagdo por muito tempo foi pensada principalmente a partir de uma abordagem
chamada de “modelo matematico da comunica¢ao”, desenvolvido por Claude Shannon e
Warren Weaver. Esse modelo via a comunicagdo como um mero processo de transmissao de
informagdes de um ponto a outro. Ele se concentra em como as mensagens sao emitidas,
transmitidas e recebidas, tratando a comunicagdo como um sistema técnico, semelhante a
uma linha telefonica. No decorrer dos anos, tal modelo matematico ficou defasado. A
principal critica a esse modelo ¢ que ele ignora o contexto social da comunicagdo, tratando a

mensagem como um simples conjunto de dados.

Vera Franca (2002) argumenta que a comunicagdo ¢ mais complexa e envolve aspectos
culturais, sociais € emocionais que nao podem ser reduzidos a uma simples transmissao de
dados. Ela entende que a comunicagao deve ser vista como um processo social de troca
simbdlica entre os sujeitos para produgdo e compartilhamento de sentidos e que ¢ muito

anterior aos usos ¢ apropriagoes de tecnologias de comunicagao e informagao:

ﬁra, ¢ 6bvio que os homens sempre se comunicaram, que 0s primeiros
agrupamentos humanos, aquilo que podemos intuir como o embridao da
vida social, apenas se constituiram sobre a base das trocas simbolicas,
da expressividade dos homens. E 6bvio que a comunicagio — processo
social basico de produgdao e partilhamento do sentido através da
materializagdo de formas simbolicas — existiu desde sempre na histéria
dos homens, e ndo foi inventada pela imprensa, pela tv, pela internet. A
modernidade ndo descobriu a comunicagdo — apenas a problematizou e
complexificou seu desenvolvimento, promovendo o surgimento de

multiplas formas e modulagdes na sua realizagao.




A partir disso, consideramos, conforme Patrick Charaudeau (2008), que quando estamos em
uma situagao de comunicagdo, levamos em conta que as falas geram efeitos de sentido
através do contexto em que sdo ditas e dependem interpretagao de quem recebe. Torna-se
importante assumir, entdo, que ndao ha maneira de atribuir sentidos aos discursos na
comunicagdo sem que se pressuponha a existéncia da interpretacdo. Tais interpretagdes
podem ou nao estar de acordo com o que era pretendido quando as falas foram produzidas.
Ou seja, o sentido gerado pela fala ndo depende apenas de quem a disse, mas também da
interpretagdo realizada por quem recebe. Isso indica a dependéncia da comunicagao a
situagdo de encontro entre os sujeitos, sem que haja protagonistas. Essa importancia
relacional da comunicac¢dao aliada as nog¢des de identidade abordadas anteriormente dao

uma base para entendermos a nogao dos lugares de fala.

B 1.3 Quem fala para quem: a importancia dos lugares de fala

A nocgdo dos lugares de fala ganhou grande repercussao na atualidade, principalmente em

discussdes de redes sociais na internet, como indica Djamila Ribeiro (2017, p. 56):

“Acredito que muitas pessoas ligadas a movimentos
sociais, em discussoes nas redes sociais, ja devem ter
ouvido a seguinte frase ‘fique quieto, esse nao € seu
lugar de fala’, ou ja deve ter lido textos criticando a
teoria sem base alguma com o Unico intuito de criar

polémica vazia™.

A estratégia dos lugares de fala busca, de modo geral, ressaltar um aspecto da identidade da
pessoa para dar respaldo a sua fala, tornando-a mais acreditdvel na medida em que esta
mais conectada a sua identidade ou posi¢ao social que ocupa. Espera-se, com isso, que quem
recebe esta fala tem mais chances de interpreta-la como veridica.

Por exemplo, quando alguém diz: “Eu sou mulher e falo sobre sexismo a partir deste lugar”,
ela esta usando a estratégia de lugar de fala. A pessoa que ouve isso vai considerar essa
informagao ao pensar sobre quem esta falando e o contexto em que fala. Entdo, ao destacar
sua identidade, espera-se que quem ouve considere essa identidade para entender melhor a
mensagem ¢ a posi¢do de quem fala.

No entanto, essa reflexdo poderia levar alguém a pensar que a fala de uma pessoa s6 ¢
reconhecida quando sua posigdo se alinha com os marcadores de identidade que a conectam

politicamente a um grupo minoritario.
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Assim, seria possivel deduzir que so seria possivel debater com competéncia sobre assuntos
relacionados a sua identidade. Por exemplo: s6 uma mulher teria condigoes de debater sobre
machismo e igualdade de género; s6 uma pessoa homossexual teria respaldo para falar sobre
causas LGBTQIAPN+ e lutar contra a homofobia; s6 uma pessoa negra poderia falar sobre
racismo e como isso a afeta diretamente. Porém, Djamila Ribeiro (2017), explica que reduzir
os lugares de fala tdo somente as vivéncias e caracteristicas identitarias acionadas pelos

sujeitos seria um equivoco.

B i
“O lugar social nao determina uma
consciéncia discursiva sobre esse lugar.
Porém o lugar que ocupamos

socialmente nos faz ter experiéncias

distintas e outras perspectivas”

Com isso, podemos entender que todos nés ocupamos um lugar social diferente e, portanto,
temos interpretagdes ¢ vivéncias também diferentes, mas todos temos lugares de fala. De
acordo com Djamila Ribeiro (2017), tendo em vista que diante de nossas nossas diferentes
experiéncias de vida, ¢ importante que cada um assuma seu lugar de fala para se posicionar

desde seu ponto de vista sobre as desigualdades sociais e a colaborar para reduzi-las.

ser m
parall
con
machl

Créditos: Rio Sem Preconceito (2015)

Descricao da imagem: cinco pessoas em pé (a familia da atriz Gloria Pires), lado a lado, usando
camisetas com mensagens de apoio a diferentes causas sociais. As mensagens nas camisetas sao:
primeira pessoa a esquerda: "Ninguém precisa ser 1ésbica para lutar contra a lesbofobia"; segunda
pessoa a esquerda: "Vocé nao precisa ser mulher para lutar contra o machismo"; pessoa no centro:
"Vocé ndo precisa ser negro para lutar contra o racismo"; quarta pessoa a direita: "Vocé nao precisa
ser trans para lutar contra a transfobia"; quinta pessoa a direita: "Vocé€ nao precisa ser Iésbica, gay,

bi para lutar contra a lesbofobia".
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Exemplo disso pode ser notado nas frases difundidas pela atriz Gloria Pires e sua familia na
campanha “Rio sem preconceito”, de 2015. Dizeres como “ninguém precisa ser lésbica para
lutar contra a lesbofobia”, “vocé nao precisa ser mulher para lutar contra o machismo”,
“vocé€ ndo precisa ser negro para lutar contra o racismo”, “vocé ndo precisa ser gay para
lutar contra a homofobia”, demonstram que um sujeito ndo precisa pertencer a um grupo
social para lutar pelas causas deste, que nao ¢é preciso ter uma identidade definida para lutar

contra a discriminagao que o outro sofre, para assumir um lugar de fala a favor do outro.
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STJ. Faces da Cidadania. Disponivel em:
<https://www.stj.jus.br/sites/portalp/Paginas/Comunicacao/Noticias/2023/01102023-Faces-
da-cidadania-os-35-anos-da-Constituicao-e-o-papel-do-STJ-na-concretizacao-de-
direitos.aspx>. Acesso em 14 nov. 2024.
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2. Letramento em Comunicacio Digital e Cidadania®
Carlise P. Schneider Rudnicki

O letramento digital se refere a um movimento crucial que vai além do dominio técnico,
como navegag¢ao na internet, por exemplo. Apresenta-se como um espago de sociabilidade
que deve ser marcado pela diversidade, acessibilidade, inclusivo e seguro, bem como o uso
e consumo responsavel das informagdes, em especial, tendo em vista as novas demandas

advindas de legislagdes e realidades sociais.

A Declaragao Universal dos Direitos Humanos, elaborada pela Organizagdo das Nagoes
Unidas (ONU), em 1948, tem como objetivo garantir cidadania e dignidade a todos.

Referem-se a direitos inerentes a todos
os seres humanos, independentemente
da sua raca, idioma, sexo,

nacionalidade, etnia, religidao ou

qualquer outra condigdo. Os direitos

humanos abrangem: o direito a vida e
a liberdade, liberdade de opinido e
expressao, o direito ao trabalho e a

educacgao, dentre outros.

Com o objetivo de organizar a mentoria, dividimos o material em trés momentos: a)
Competéncias em tempos de Inteligéncia Artificial (IA); b) Quem fala para quem: lugar de

fala e representatividade; c) Conhecimento, comunicagao e informagao.

Referéncias:

Ministério dos Direitos Humanos e da Cidadania. Disponivel em:

https://www.gov.br/mdh/pt-br.

14

3 Este conteudo esta protegido pela legislagao brasileira sobre direito autoral. Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/1eis/19610.htm.


https://www.gov.br/mdh/pt-br

Organizagao das Nagoes Unidas (ONU). Declaragdo Universal dos Direitos Humanos.
Disponivel em: https://brasil.un.org/pt-br/91601-declara%C3 %A7%C3%A30-universal-

dos-direitos-humanos.

Peruzzo, Cicilia Maria Krohling. Fundamentos teoricos da comunicagao popular,
comunitaria e alternativa. Vitoéria, ES : Edufes, 2024 Disponivel em:
https://repositorio.ufes.br/items/16d146f7-aa4b-42dd-b832-97fb9442d1ed.

| IR Competéncias em tempos de Inteligéncia Artificial (IA)

A TA faz parte do nosso cotidiano, mesmo que, muitas vezes, ndo a percebamos: um
aplicativo em uma rede social que nos envelhece, uma imagem que compartilhamos e nao
sabemos que foi feita por inteligéncia artificial, ou mesmo o conteudo digital que nos
entregam todos os dias para ser consumido. O inglés Alan Turing, matematico e cientista
da computagao, popularizou o termo, em 1950, a partir de sua famosa pergunta: maquinas
podem pensar? Para o americano, a inteligéncia artificial seria quando uma maquina pode,
sem o ser humano distinguir se ¢ algo humano, ou nao. Ou seja, seria possivel enganar um

ser humano, fingindo ser um ser humano.

Como vocé define o que ¢ a IA? E como as maquinas aprendem? De maneira resumida,
refere-se a um sistema (software) que foi criado para replicar comportamentos humanos,
como o raciocinio logico, a interagdo e o aprendizado. As ferramentas de ajuda como a
Alexa (da Amazon) e a Siri (no Sistema 1OS), por exemplo, sdo recursos que apresentam

uma linguagem de forma natural, ndo sendo necessario decifrar um cédigo para entender.

Créditos: Carta Capital. Reprodugdo / Volkswagen (2024).
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https://brasil.un.org/pt-br/91601-declara%C3%A7%C3%A3o-universal-dos-direitos-humanos
https://brasil.un.org/pt-br/91601-declara%C3%A7%C3%A3o-universal-dos-direitos-humanos
https://repositorio.ufes.br/items/16d146f7-aa4b-42dd-b832-97fb9442d1ed

Descrigao da imagem: a esquerda a cantora Elis Regina, uma mulher branca, de cabelos curtos,
castanhos escuros, sorrindo, vestindo uma bolsa azul, e dirigingo um carro. A direita, sua filha,
Maria Rita, uma mulher branca, cabelos castanhos escuros, presos no alto da cabega, com as maos

no volante, sorri, olhando para frente.

Em 2023, eleita a melhor do Brasil, a campanha envolvendo a artista Elis Regina dividiu
opinidoes. O Conselho Nacional de Autorregulacao Publicitaria (CONAR), abriu um
processo ético para debater sobre o "principio da transparéncia” e a "ofensa a imagem". Ou
seja, haveria necessidade, ou nao, de explicitar que a imagem da cantora, falecida em 1982,
foi produzida a partir de inteligéncia artificial? Por maioria dos votos, o 6rgdo decidiu

arquivar O Processo.

Segundo Leme e Spineli (2014) , ¢ preciso "[...] observar as técnicas e linguagens de
comunicagdo ao longo dos tempos suscita novas competéncias" (Leme e Spineli, 2014, p.
99), sob a perspectiva de uma postura critica que leve em conta a influéncia na produgao

dos contetdos digitais € o consumo dos mesmos.

Mas como isso acontece? Em primeiro lugar, o sistema coleta os dados e, apds, os
preparativos para serem utilizados. Em um terceiro momento, temos a escolha do tdo
falado "algoritmo", como se fosse uma "receita de bolo", finalizando com ajustes na base
de "acerto e erro", como o cérebro das pessoas.

Destacamos abaixo algumas informacgoes sobre o trabalho dos algoritmos no Instagram.

/ Algoritmos do
Instagram

e Como
funciona?

O algoritmo do Instagram determina quais
publicagdes aparecem no feed de cada usuario.

Ele leva em consideracdo uma série de fatores

para decidir a ordem e a visibilidade do contetdo.
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Entretanto, o algoritmo pode ser representado de varias maneiras, como:

/ Fatores de

Classificacao

Engajamento: Likes, comentarios, compartilhamentos - quanto
maior o engajamento, maior a visibilidade.

Relevancia: Baseada nos interesses e no historico de interagoes
de cada usuario.

Relacionamento: A interagao prévia com um perfil pode

aumentar a visibilidade de suas publicagdes no feed do usuario.

Referéncias:

Carta Capital. Conar arquiva processo contra Volks por propaganda com Elis Regina.
Acesso em: https://www.cartacapital.com.br/cartaexpressa/ conar-arquiva-processo-contra-

volks-por-propaganda-com-elis-regina.

Leme, Alvaro; Spinelli, Egle. O novo sempre vem? Literacia generativa e inteligéncia
artificial na campanha da Volkswagen com Elis. Organicom, Sao Paulo, Brasil, v. 21, n. 44,
p. 97-108, 2024. DOI: 10.11606/issn.2238-2593.organicom.2024.221320. Disponivel em:
https://revistas.usp.br/organicom/article/view/221320. Acesso em: 1 jul. 2024.

Revista National Geographic. Quem foi Alan Turing, pioneiro no desenvolvimento da
inteligéncia artificial e da computagdo moderna
https://www.nationalgeographicbrasil.com/ciencia/2023/06/quem-foi-alan-turing-pioneiro-

no-desenvolvimento-da-inteligencia-artificial-e-da-computacao-moderna.

Volkswagen, 70 anos: encontro de Elis Regina e Maria Rita. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=BvmNyBfuNDQ.
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https://www.cartacapital.com.br/cartaexpressa/%20conar-arquiva-processo-contra-volks-por-propaganda-com-elis-regina
https://www.cartacapital.com.br/cartaexpressa/%20conar-arquiva-processo-contra-volks-por-propaganda-com-elis-regina
https://revistas.usp.br/organicom/article/view/221320
https://www.nationalgeographicbrasil.com/ciencia/2023/06/quem-foi-alan-turing-pioneiro-no-desenvolvimento-da-inteligencia-artificial-e-da-computacao-moderna
https://www.nationalgeographicbrasil.com/ciencia/2023/06/quem-foi-alan-turing-pioneiro-no-desenvolvimento-da-inteligencia-artificial-e-da-computacao-moderna
https://www.youtube.com/watch?v=BvmNyBfuNDQ

. 2.2 Conhecimento, comunicag¢ao e informacao

Conforme Wolton (2011), em tempos de aceleragdao tecnologica, ¢ preciso diferenciar
informagao (transmissao de dados organizados) e comunicagao (capacidade de absorgao e
encontro), levando em conta, claro, que elas "andam" juntas.

O X

Comunicacao x Informacao

[

a) ENCONTRO

b) PROCESSO de construgdo e de disputas de

sentido, TENSIONAMENTOS
Y

L O

KN ()

B 2.3 Comunicacio no cenario das midias digitais

Diversas mudangas nas formas de consumir informagao e de participar dos processos de
comunicagao foram ocasionadas com a inser¢ao das midias digitais nas rotinas. Habitamos
um mundo mediado por telas (OROZCO-GOMEZ, 2010), afinal, ¢ possivel encontra-las
“na TV, no computador, nos games, no cinema, na memoria” (LOPES, 2011, p. 410). A
facilidade de carrega-las a todos os lugares faz com que se integrem ao cotidiano,
formando a base para o surgimento de uma nova ambiéncia, onde todas as pessoas se
encontram a borda das telas, seja por inclusao ou por exclusao.

Nesse cenario, os consumidores da comunicacdo mididtica j& nao se interessam por
conteudos que divulgam produtos e suas caracteristicas focadas, exclusivamente, em
esforgos desinteressantes e invasivos de venda. O consumo da comunicac¢ao, atualmente, se
mescla com momentos de prazer e as pessoas esperam ser envolvidas em experiéncias
enriquecedoras e pessoais.
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Nas midias digitais, as pessoas tém mais escolhas sobre o tipo de informagdao que querem
receber €, em meio a tanta tecnologia e inteligéncia artificial, se destacam as marcas que
proporcionam interagdes verdadeiras e que facam sentido para o contexto pessoal. Para
cativarem seus publicos, marcas, produtos e servigos precisam deixar para tras formatos
impessoais e desinteressantes. Como ¢ possivel fazer isso? A resposta ¢é simples:
proporcionando experiéncias que fomentem a interagdo. A seguir, apresentaremos algumas

formas que tornam isso possivel.

« Contar boas historias

Boas histérias capturam a atengao e geram uma conexao emocional com a audiéncia,
o que ajuda a criar um vinculo mais profundo entre a marca e o consumidor. Grande
parte das motivagdes de consumo sdao advindas de estimulos emocionais, boas
lembrancas e experiéncias positivas. Desenvolver uma comunicagdao que estimule esses
fatores pode ser uma forma de conseguir se aproximar do publico e cativar sua
atencdo. Contar historias s3o maneiras criativas de cativar e inspirar pessoas. Um uso
muito comum das midias digitais ¢ para acesso as redes sociais, ambiente em que as
pessoas querem encontrar pessoas, € ndo propagandas. Contar histérias que envolvam
pessoas reais, as personalidades que existem por tras dos produtos e servigos, oferecer
narrativas que emocionem e aproximem das rotinas pode ser uma maneira de gerar
aproximacao, curiosidade, interesse, “quebrar o gelo” e inspirar o publico. Historias
bem contadas sao mais faceis de lembrar do que simples dados ou informagdes.

« Interagir com o publico

Esse ¢ um dos pontos mais importantes na era digital: o didlogo. A facilidade na
interagdo entre pessoas e marcas ¢ uma das grandes vantagens inauguradas com as
midias digitais, mais que isso, ¢ uma ferramenta poderosa quando apropriada para
construir relacionamentos com os consumidores. Uma marca precisa conversar com
seu publico. Respostas a comentarios, perguntas ¢ feedbacks sdo exemplos de
interagdes que envolvem o publico ¢ demonstram que a marca valoriza seus clientes.
Incentivar a interagdo, fazer perguntas, responder de forma atenta e cuidadosa,
desenvolver a escuta sobre as necessidades e dar atengdo aos desejos sao agdes que
personificam as marcas, promovem a empatia e a aproximagao. Conversar com as
pessoas sobre os problemas enfrentados, observar o que elas gostam, participar da sua
vida sao formas de compreender como seus produtos podem ajudar a resolver ou

amenizar situagoes e saber melhor que tipo de contetudo criar.
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« Inserir o cotidiano na comunicag¢ao

A logica da produgao da comunicagao no contexto das midias digitais foi atualizada.
Por mais que as midias tradicionais sigam existindo, podemos observar como os
formatos de comunicagao, seus espagos de circulagao, a rapidez na produgao de novos
conteudos, as trocas e a proximidade entre criados e consumidores inauguram o que
Jenkins (2008) denomina como cultura participativa. Essa logica amplia o ambiente
de criagdo e trocas no que se refere aos conteudos criados por pessoas que nao sao
profissionais ¢ abrem espago para os registros de momentos do cotidiano, dos
“bastidores”, das rotinas do dia-a-dia. Esse tipo de contetdo, que apresenta um tom
mais pessoal, intimo e descontraido, convida a interagao e a participagdo de outras
pessoas, criando uma conexao mais auténtica e humana com o publico. Muitas vezes,
orienta o padrao dos videos que sdo criados, inclusive, por grandes empresas e
veiculos de comunicagao.

« Transmitir conhecimento e valores

Para além da informagao direcionada a venda dos produtos, proporcionar
conhecimento pode agregar valor ao produto ou servigo que esta sendo divulgado.
Conteudos que compartilham algum tipo de conhecimento comumente promovem
discussOes e interagdes valiosas, e as pessoas percebem que estdo recebendo mais do
que apenas informagdes sobre um item ou servigo, mas dicas Uteis para a sua vida.
Compartilhar conhecimento tem o potencial de posicionar a marca como uma
autoridade no setor.

Referéncias:

Jenkins, H. Cultura da convergéncia. 2. ed. Sao Paulo: Aleph, 2008.

Orozco-Gomez, G. La investigacion de las audiencias “viejas y nuevas”. Revista

Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion, ano 7, n.13, 2010.

Lopes, Maria Immacolata Vassallo de . Uma agenda metodoldgica presente para a pesquisa
de recepgao na América Latina. In: Jacks, Nilda (coord/ed). (Org.). Analisis de recepcion en
América Latina. Quito: Editorial Quipus, 2011, v. , p. 409-428.
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3. Desinformacao e fake news*

Carlise P. Schneider Rudnicki
Phillipp Dias Gripp

A entidade Reguladora para a Comunicagdo Social (ERC) destaca a importancia de
falarmos também sobre fake news, pois a preocupagdo nao se debruga na noticia em si, ou
seja, o fato pode nao ser FALSO.

De forma resumida e simplificada, enquanto as fake news se referem a noticias falsas, a
desinformagao ¢ um efeito da disseminagao das fake news. Na pandemia do Covid-19,

como podemos observar na figura abaixo, isso prejudicou a campanha de vacinagao.

NOVO
CORONAVIRUS

Agora, pesquisadores da Universidade Federal
do Rio de Janeiro (UFRJ) confirmam que o virus
também consegue infectar - e se multiplicar em
- ceérebros adultos, atingindo neurdnios mais
maduros e provocando, em alguns casos, desde
quadros temporarios de confusdo mental e
dificuldade motora até problemas mais graves,
de coma ou perda de memdria.

Créditos: Ministério da Saude, 2020 (Facebook).

Descricio da imagem: ¢ um aviso do Ministério da Saude sobre noticias falsas relacionadas a
Covid-19. No canto superior esquerdo, ha um retangulo amarelo com o texto "Novo Coronavirus".
No canto superior direito, ha um selo circular que diz: "Ministério da Saude adverte: isto ¢ fake
news! Esta noticia ¢ falsa - ndo divulgue". Abaixo, em um fundo branco, ha um texto que diz:
"Agora, pesquisadores da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) confirmam que o virus
também consegue infectar - e se multiplicar em - cérebros adultos, atingindo neurdnios mais
maduros e provocando, em alguns casos, desde quadros temporarios de confusio mental e
dificuldade motora até problemas mais graves, de coma ou perda de memoéria". Na parte inferior da
imagem, ha o logotipo do Ministério da Saude.

4 Este contetdo esta protegido pela legislagdo brasileira sobre direito autoral. Lei n° 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm.
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B 3.1 Os conceitos: diferengas e conexdes

ATENCAO!

"Falsas sdo as narrativas que, embora
anunciadas como noticias e contendo

partes de textos copiados de jornais ou

de sites do mesmo género, integram
conteudos ou informagoes falsas,
imprecisas, enganosas, concebidas,
apresentadas e promovidas para
intencionalmente causar dano puablico
ou obter lucro" (ERC, 2019, p. 1).

E sobre a desinformacao?

ATENCAO!

"Desinformacao representa riscos que
tém de ser coletivamente combatidos e
contidos para total realizacio do
potencial democratico, societario e
economico do progresso tecnologico
com respeito pela liberdade de

expressao e a liberdade de receber e dar
informacao" (ERC, 2019, p. 2).




Além das nogodes de fake news e desinformagao, ressaltamos a expressao "pos-verdade",
situagao quando certos fatos, divergentes de nossas crengas e valores, sao desconsiderados.

B 3.2 Desafios no acesso e na busca de informagdes

Estamos sempre em busca de algo: o que fazer, o que comprar, como fazer. Uma
preparagao constante, na maioria das vezes, na perspectiva comparativa. A ideia de
letramento consiste em entendimento e qualidade. Por isso, em primeiro lugar, ¢

importante destacar que as informagdes sdo impermanentes, o conhecimento nao.

Quando recebemos e buscamos informagodes/noticias em plataformas e redes sociais (como
Google, Facebook, Whatsapp ¢ outras) ¢ preciso, antes de compartilhar, fazer uma

verificagao dos fatos.

Na pratica, como estas questoes afetam o seu cotidiano? Segundo divulgado pelo Grupo de
Pesquisa Desinfomidia: estudos sobre desinformagdo no ecossistema midiatico (UFSM,
FW), as discussoes sobre produgdao e espalhamento da desinformagdo no que tange a

catastrofe climatica no RS foram abordadas no telejornal "Bom Dia Rio Grande".

Referéncias:

Entidade Regulamentadora para a Comunicagao Social (ERC). A Desinformagao -
Contexto Europeu e Nacional, 2019. Disponivel em:
https://www.parlamento.pt/Documents/2019/abril/desinformacao_contextoeuroeunacional-
ERC-abril2019.pdf.

Grupo de pesquisa Desinfomidia: estudos sobre desinformagao no ecossistema midiatico
(UFSM,FW). Especialistas falam sobre combate a Fake News em meio as enchentes.
Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/12630677/.

. Desinformacgao, Agéncias de Checagem e a Importancia da Educagdao Midiatica.
Disponivel em: https://www.youtube.com/live/K6aJpZTX 9A.

Moura, Bibiana. A desordem informacional em tempos de vacinagdo contra a Covid-19:
contribuigdes do Ministério da Satude ao fendomeno a partir do seu discurso no Twitter.
Dissertagao de Mestrado (FACOS/UFSM). Disponivel em:

https://repositorio.ufsm.br/handle/1/30484. )


https://www.parlamento.pt/Documents/2019/abril/desinformacao_contextoeuroeunacional-ERC-abril2019.pdf
https://www.parlamento.pt/Documents/2019/abril/desinformacao_contextoeuroeunacional-ERC-abril2019.pdf
https://globoplay.globo.com/v/12630677/
https://www.youtube.com/live/K6aJpZTX_9A
https://repositorio.ufsm.br/handle/1/30484

B 3.3 Boas praticas em plataformas e redes sociais digitais

Quando falamos em boas praticas em plataformas e redes sociais digitais, ¢ importante
considerar a inclusdo digital e o acesso nesses espagos sao cruciais para a participagao de
pessoas com deficiéncia na sociedade. E essencial adotar praticas de acessibilidade, como o
uso de textos alternativos para imagens, legendas em videos, e garantir a navegagao por
teclado. Além disso, a educacdo de desenvolvedores e usuarios sobre a importancia da
acessibilidade e a implementagdao de politicas contra discursos de 6dio sdo fundamentais

para um ambiente digital seguro e inclusivo.

As redes sociais devem ser compativeis com tecnologias assistivas, como leitores de tela e
softwares de reconhecimento de voz, garantindo que todos possam interagir plenamente. A
adocdo de praticas inclusivas e a promog¢dao de campanhas de sensibilizagdo refor¢am a
necessidade de uma internet acessivel para todos. A responsabilidade social de adotar essas
boas praticas ndao ¢ apenas uma obrigac¢ao legal, mas um compromisso ético de promover a
inclusdo digital, garantindo que todas as pessoas, independentemente de suas habilidades,

possam participar plenamente da vida digital.

, web para todos MOBILIZAGAO  EDUCAGAO TRANSFORMAGAO FACAPARTE f ® @ in Q

SEU SITE E ACESSIVEL?

Envie uma mens:
contato@mwpt.com.br com o end
uma pagina de um site publico que

d

MAIS CONTEUDOS DE ACESSIBILIDADE DIGITAL
SAIBA MAIS SOBRE ACESSIBILIDADE

Créditos: Movimento WEB para Todos.
Descricdo da imagem: um banner do site "Web para Todos". No topo, ha uma barra rosa com o

logotipo do site e as palavras "web para todos". A imagem ¢ dividida em duas se¢des principais: 1) a
esquerda, um fundo laranja com texto em branco dizendo: "Seu site é acessivel? Envie uma
mensagem para contato@mwpt.com.br com o enderego de uma pagina de um site publico que vocé
deseja analisar e encaminharemos gratuitamente uma avaliagdo basica de acessibilidade da mesma."
Ha um botdo na parte inferior desta se¢io com o texto "Saiba mais sobre acessibilidade"; 2) A
direita, um fundo azul com texto em branco dizendo: "Educacido: Aprenda sobre acessibilidade ¢ o
desenvolvimento de sites acessiveis. Entenda melhor as varias frentes da acessibilidade digital." Ha
um botdo na parte inferior desta secao com o texto "Mais conteudos de acessibilidade digital". No

canto superior direito da barra rosa, ha icones de redes sociais e um icone de lupa para pesquisa.
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E nossa responsabilidade checar as informagdes que recebemos, servigo que também
encontramos no @Verifica RS, uma iniciativa organizada por jornalistas gatuchas que
divulgam contetidos checados, que trabalha na perspectiva de um trabalho coletivo, com a

ajuda de todas as pessoas:

ARS  VERIFICARS VERIFICARS

Cruzoucomuma
informacao falsa?

Conhecga o “Verifica pra mim?”

Créditos: @rsverifica

Descri¢cao da imagem: um anuncio com um fundo claro e texto em portugués. No topo, ha uma faixa
azul repetindo a inscricaio "VERIFICA RS" varias vezes. No canto superior esquerdo, ha um
pequeno circulo branco com a data "10/06". O texto principal, em preto e azul, diz: "Cruzou com
uma informacgao falsa? Conhega o 'Verifica pra mim?". No canto inferior direito, ha um logotipo
com a inscri¢ao "VERIFICA RS" dentro de um selo.

Importante: apesar de o Brasil ainda nao possuir leis especificas para “fake news”, as
pessoas infratoras podem ser punidas com a partir das penas para os crimes de calunia,
injuria e difamagao.

Referéncias:

Movimento web para todos. Disponivel em: https://mwpt.com.br/.

Verifica RS. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C8Dfr--ubd3/?
utm source=ig_web copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==
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4. Navegacao e pesquisa responsavel na internet®

Carlise P. Schneider Rudnicki
Gustavo Neves Martorelli

Neste item desenvolvemos questdes relacionadas ao uso das redes sociais, midias e
plataformas digitais. Também as questdes éticas e a legislagdo nos espagos digitais sdo
cruciais para manter a seguranga, a dignidade e a privacidade.

B 4.1 Sites e plataformas relevantes

Links uteis

Guia de Producao de Conteudo - Governo RS

Producdo de Conteudo: tipos, ferramentas e dicas - Blog Neil Patel

Producao de Contetdo para a internet - Organica Digital

Producdo de Conteudo - Rock Content

Ferramentas uteis: R

Pinterest, ChatGPT, TikTok

No que diz respeito a produg¢ao de conteudo, a pesquisa de referéncias e a utilizagdo de
fontes oficiais para divulgacdo de dados ¢ muito importante. Nao apenas para produzir
conteudo, mas no momento de buscar informagdes e compartilhar. Quando falamos sobre
inteligéncia artificial, temos questdes éticas envolvidas, por exemplo. Vocé sabe como o
conteudo do chat GPT, uma ferramenta orientada por IA, é produzido? As informagdes
sdo confiaveis?

Langado, em 2022, pela empresa Open (EUA), a partir de um chatbot ¢ possivel manter
uma conversa virtual em que as perguntas sdo respondidas. Parece simples, mas exige
saibamos fazer as perguntas certas (bem elaboradas) e saber que as informagdes geradas
podem ser nao tdo fieis quanto imaginamos. Cada pessoa cadastrada, ao usar a

plataforma, também "alimenta" o sistema.

> Este conteudo esta protegido pela legislacao brasileira sobre direito autoral. Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm.
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https://cultura.rs.gov.br/upload/arquivos/carga20210326/10152656-ebook-guia-da-producao-de-conteudo-para-as-redes-sociais.pdf
https://neilpatel.com/br/blog/producao-de-conteudo/
https://www.organicadigital.com/blog/guia-de-producao-de-conteudo-para-a-internet/
https://rockcontent.com/br/talent-blog/o-que-e-producao-de-conteudo-para-web/
https://br.pinterest.com/
https://chatgpt.com/
https://www.tiktok.com/?lang=pt-BR

A partir de um grande volume de dados, podemos encontrar informagdes e vieses
incorretos, ou ainda, problematicos na perspectiva ética: as respostas fornecidas se
ancoram em padrdes e dados inseridos. Muitas empresas estao vetando o uso da
ferramenta, pois o risco de vazamento de informagoes confidenciais sao expostas. Algumas
questdes nao sao permitidas, sendo o usuario banido, como a produgdo de campanhas
eleitorais, discursos de 6dio, materiais politicos e estratégias fraudulentas.

Destacamos também o letramento digital como um espago de conhecimento para o
desenvolvimento do trabalho, como ferramentas de produtividade e colaborativas. Dentre
elas, citamos aqui o software de gerenciamento de projetos Trello, Google Workspace
(Meet, drive, agenda, Keep, Gmail, formularios, Jamboard, planilhas, documentos, dentre
outros) e Microsoft (Onedrive, Skype, Teams, aplicacdes Windows, etc).

Além disso, € preciso pensar nos efeitos colaterais que envolvem processos de coleta de
dados (Borbolla, 2019): quem fiscaliza o que as bigtechs fazem com as minhas informagdes
e que arcabougos legais sao, e serdo, necessarios para pensar para as proximas décadas?

Referéncias:

Atlassian Trello. Disponivel em: https://trello.com/pt-BR.

Borbolla, Jos¢é. A quem pertence o poder dos dados? Disponivel em:
https://humanasuni.ning.com/video/a-quem-pertence-o-poder-dos-dados-jos-borbolla.

Chat GPT. Disponivel em: https://openai.com/chatgpt/.

Google workspace. Disponivel em: https://workspace.google.com/intl/pt-BR/.

Microsoft. Disponivel em: https://www.microsoft.com/pt-br.

B 4.2 Marco Civil da Internet: vocé ja ouviu falar?

Conhecida como Marco Civil da Internet, a Lei 12.965 de 23/04/2014, busca estabelecer
principios, direitos, deveres e garantias no uso da Internet no Brasil. Com o objetivo de
regulamentar a rede mundial de computadores e sob o olhar dos direitos civis, atende
questdoes como: liberdade de expressdao, protegdo de dados pessoais, direito de acesso a
internet, deveres dos provedores de internet etc. Os pilares norteadores sdo: a liberdade de
expressao, a prote¢ao da privacidade e dos dados pessoais e a neutralidade da rede.
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https://trello.com/pt-BR
https://openai.com/chatgpt
https://workspace.google.com/intl/pt-BR
https://www.microsoft.com/pt-br

Em relagdo a neutralidade da rede podemos trazer a polémica dos "planos de tarifa zero"
em alguns aplicativos, como Facebook e Whatsapp. Sabendo que as redes que consumimos
fazem parte de grandes empresas (Big Techs), tal situagdo, conforme algumas
organizagdes, privilegia alguns conteudos em detrimento de outros (Agéncia Brasil, 2017).

Referéncias:

Agéncia Brasil (EBC). Entenda o que ¢ neutralidade de rede e como ¢ o seu funcionamento

no Brasil (2017). Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-

12/entenda-o-que-e-neutralidade-de-rede-e-como-e-o-seu-funcionamento-no-brasil.

Brasil. Marco Civil da Internet. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm.

. 4.3 Lei Geral de Protegdo de Dados (LGDP)

A Lei Geral de Proteciao de Dados (LGPD) se enquadra em Governanga nos critérios ESG,
embora também tenha implicagdes no aspecto Social. Pessoas fisicas e juridicas (incluindo
startups) que utilizam dados pessoais de clientes para fins comerciais, profissionais ou
economicos estdo sujeitas a LGPD. Isso inclui, por exemplo, autonomos, freelancers,
profissionais liberais (como advogados, médicos, contadores, corretores), ou qualquer

pessoa fisica que trate dados pessoais no contexto de uma atividade econdémica.
LGPD e Aspecto Social

Prote¢ao dos Direitos dos Individuos: A LGPD protege os direitos dos cidadaos em
relacdo a privacidade e ao controle sobre suas informagdoes pessoais.

Confianga do Consumidor: Pode aumentar a confianga dos consumidores/publico de
interesse, pois eles sabem que seus dados estdo sendo tratados forma legal, responsavel e

segura.
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https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-12/entenda-o-que-e-neutralidade-de-rede-e-como-e-o-seu-funcionamento-no-brasil
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-12/entenda-o-que-e-neutralidade-de-rede-e-como-e-o-seu-funcionamento-no-brasil
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/l12965.htm

ESG, Compliance e LGPD:

Reputagao e Sustentabilidade: A adogao de praticas de compliance com a LGPD fortalece
a reputagdo da empresa e sua sustentabilidade a longo prazo, elementos centrais do ESG.
O cumprimento da LGPD demonstra compromisso com a ¢€tica ¢ com a protecdo dos

direitos dos individuos, valores essenciais para uma governanga corporativa sélida.

Valor para as Partes Interessadas: Empresas que integram ESG e compliance em suas
estratégias, respeitando a LGPD, criam valor para seus acionistas e outras partes
interessadas, ao garantir a protegdo de dados, promover a transparéncia e sustentar

praticas éticas e responsaveis.

LGPD e Governanca:

Governanga Corporativa: A LGPD estabelece regras sobre como as empresas devem
coletar, armazenar, tratar e proteger os dados pessoais. Implementar uma boa governanga
de dados significa adotar politicas e praticas robustas para garantir a conformidade com a
LGPD, o que inclui nomear um encarregado de dados (Data Protection Officer - DPO),
realizar avaliagdes de impacto a privacidade (Data Protection Impact Assessments (DPIA
ou IAP), e garantir a seguranga das informagdes.

Objetivos das Avaliacoes de Impacto a Privacidade (DPIA ou IAP)

1.Identificagao de Riscos: possibilidade de vazamento de informagdes, uso indevido de
dados, ou acesso nao autorizado.

2.Avaliagao dos Impactos: gravidade e a probabilidade dos riscos identificados,
considerando o impacto potencial sobre os titulares dos dados e sobre a empresa.

3.Proposi¢ao de Medidas Mitigadoras: sugere medidas técnicas e organizacionais para
mitigar ou eliminar os riscos a privacidade, garantindo que o tratamento de dados seja
feito de forma segura e em conformidade com a legislagao.

4.Documentagdo e Transparéncia: As AIPs fornecem uma documentagao detalhada dos
processos de tratamento de dados, das organizagoes.
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Em situagdes de calamidade publica, como a enfrentada pelo Rio Grande do Sul, em
abril/maio de 2024, politicas publicas governamentais ¢ agdes da sociedade civil surgem
para atender as populacdes atingidas. E preciso ter cuidado com a circulagio de
informagdes pessoais € com os conteudos diversos na internet, para que se evite golpes ¢
também para conseguir a assisténcia necessaria. Contudo, de modo geral o uso seguro ¢

responsavel da internet esta na conscientizagao dos direitos e responsabilidades.

O uso dos dados de forma responsavel, ¢ imprescindivel. A Constitui¢ao Federal de 1988
prevé os direitos fundamentais de todos os brasileiros, como por exemplo: liberdade,
privacidade e acesso a informag¢ao. Em uma democracia, esses direitos protegem os
cidadaos inclusive em ambientes digitais, ¢ a legislagdo regulamenta as tecnologias que
fazem parte das nossas vidas. Atualmente temos o Codigo Civil (2002), a Lei de Acesso a
Informacao - LAI (2011), o Marco Civil da Internet (2014) ¢ a Lei Geral de Protegao de
Dados - LGPD (2018), entre outras.

O infografico a seguir apresenta os principais conceitos sobre tratamento de dados
pessoais. E importante destacar que essa lei protege as pessoas naturais, ou seja, apenas

seres humanos que t€m personalidade civil.

Créditos: Elaboragao de Phillipp Gripp.




Referéncias:

Brasil. Codigo Civil. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/2002/110406compilada.htm.

Brasil: Lei de Acesso a Informagao. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2011-2014/2011/1ei/112527.htm.

Brasil. Marco Civil da Internet. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm.

Brasil. Lei Geral de Protegao de Dados. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2018/1ei/113709.htm.
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https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/l10406compilada.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2011/lei/l12527.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/l12965.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/l13709.htm

. 5. Linha Editorial Universal®

Carlise P. Schneider Rudnicki
Caio Motta

Fernanda Scherer

Gustavo Weber Ouriques

Produzir conteudo parece simples, mas nao €. Primeiro, porque as pessoas nao distinguem
"comunica¢ao" de "informacao".

Falar em acessibilidade parece algo distante dos publicos de interesse em algumas
organizagdes que, em diversos momentos, acreditam ndo "precisar" pensar
estrategicamente sobre o tema.

Sua organizacao ja pensou neste publico? Afinal, pessoas com deficiéncia nao se interessam
pelo seu produto ou servigo por falta de interesse, ou pelo fato de ndo encontrar condigdes
de acessibilidade?

f . < A
"Somos 190 milhées de brasileiros e
45,6 milhoes de brasileiros com
deficiéncia.

* Deficiéncia visual: 35,5 milhoes
* Deficiéncia fisica: 13,3 milhoes
* Deficiéncia auditiva: 9,7 milhoes

* Deficiéncia intelectual: 2,7 milhoes"
\_ J

¢ Este contetdo esta protegido pela legislagdo brasileira sobre direito autoral. Lei n° 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/1eis/19610.htm.
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Outra questao importante se refere as legislagoes que amparam as pessoas, 0 quanto voce

tem conhecimento sobre? Que oportunidades vocé oferece?

é )
O X

Conceito: Lei 13.146, de 6 de julho de 2015. LEI

BRASILEIRA DE INCLUSAO DA PESSOA

COM DEFICIENCIA

"(...) impedimento de longo prazo de natureza

fisica, mental, sensorial ou intelectual, o qual,

em interagdo com uma ou mais barreiras, pode
obstruir sua participagao plena e efetiva na
sociedade em igualdade de condi¢des com as

demais pessoas."

ESPECIFICIDADES - CARACTERISTICAS
g J

Referéncias:

Wolton, Dominique. Informar nao ¢ Comunicar. Porto Alegre: Sulina, 2011.

B 5.1 Design universal em sites, redes e plataformas digitais

[O (o0 DESENHO UNIVERSAL

(Linha Editorial Universal)
Produtos, meios de comunicac¢ao, Servigos e

ambientes para serem utilizados de forma
segura e autobnoma, o maior tempo possivel,
sem a necessidade de adaptagao ou

readaptagao, beneficiando pessoas, todas as
idades e capacidades.

.

Descrigdo da imagem: a imagem consiste no simbolo universal da acessibilidade, que representa o
desenho de uma figura humana de bragos abertos na cor azul com fundo branco, simbolizando a
inclusdo para todas pessoas em todos os lugares.

33



Quando usamos o termo na perspectiva da comunicagao, estamos propondo a criagdao de
canais e espagos democraticos, sejam eles digitais ou ndao. Ou seja, temos o cuidado de
garantir a todas, todes e todos condigdes igualitarias de uso e de acesso, sem necessidade de

"adaptagdes" ou superagao de barreiras.

[ Para todas e todos: Design universal
Inclusdo ¢ a nossa capacidade de entender e
reconhecer o outro, conviver e compartilhar com
pessoas diferentes de nos. Educacgao inclusiva acolhe
todas as pessoas, sem excegao.
“estar junto ¢ se aglomerar no cinema, no 6nibus € na
sala de aula com pessoas que nao conhecemos. Ja
inclusdo ¢ estar com, interagir com os outros”

Entendemos que a comunicagdo ¢ um processo que abarca mais do que a construgao de
uma narrativa (storytelling) que pretende persuadir as pessoas. Ademais, os publicos nao
sao "alvos", mas possuem interesses, experiéncias ¢ expectativas proprias. A linguagem ¢
uma condi¢ao essencial na comunicac¢ao, diferenciando-se da informacgao, estamos falando
de um processo que compoe-se, sempre, no respeito, no reconhecimento do lugar de fala

social e no compartilhamento de intengdes e experiéncias diversas.

g N
000 (O cuidado com a linguagem

1- Ser BREVE e CLARO nos textos.

Escreva sempre em ordem direta e frases curtas;
2- Incluir a audiodescri¢ao;

3- Letras sem italico e Serif;

4- Contrastar fundo e letras;

5- Em videos: usar legendas;
6- CUIDADO COM OS TERMOS.
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Em relagdo a linguagem, é importante perceber que nao estamos falando apenas sobre ser
clara e objetiva, mas observarmos como nos referimos aos fatos e pessoas, o que significa

exercitar um olhar "anti capacitista". Sobre capacitismo e pessoas capacitistas:

4 )
O X

CAPACITISTAS

A BARREIRA MAIS DIFICIL DE SER

SUPERADA: ATITUDINAL.

Pessoas que possuem crencas limitantes a

respeito das pessoas com deficiéncia. Elas

as julgam de modo que as excluem da

sociedade, seja em uma roda de conversa

ou até mesmo no mercado de trabalho.
\_ J

O capacitismo se refere ao preconceito em relacdo a pessoas com deficiéncia. A charge
abaixo mostra como em nosso cotidiano, muitas vezes, nos expressamos de forma
equivocada, evocando sensacoes desagradaveis no momento em que estamos subestimando
as lutas e as dores alheias. Por isso, ¢ preciso entender que cada pessoa tem um lugar de

fala, no sentido de "experienciar" o mundo de forma diversa.

£ INACREDITAVEL
0 QUE ESTOU VENDO!

( PARECE

e
MILAGRE! PENSEI QUE
?  ELANAQ SERIA
CAPAZ PARA TAL

- UM DIA
el ELES VAO SE TAREFAI
}f ACOSTUMAR QUE N

NAQ S0MO0S ET! -

Descricdo da imagem: charge de Ricardo Ferraz. No centro da ilustracio uma mulher com
deficiéncia fisica (sem os dois bracos e sem as duas pernas), sentada em uma cadeira de rodas, que
esta digitando no computador com a boca. Ao lado dela ha duas mulheres e dois homens sem
deficiéncia que comentam: “Incrivel”; “Parece milagre!”; “E inacreditavel o que estou vendo!”;
“Pensei que ela nao seria capaz para tal tarefa!”. A mulher com deficiéncia pensa: “Um dia eles vao
se acostumar que nao somos ET”.
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Conforme Mello ¢ Cabistani (2019), "O modelo caritativo compreende a pessoa com

deficiéncia como tendo uma vida tragica e sofrida, merecedora de ajuda e caridade (2019,
p. 122).

Para além da linguagem falada, uma organizagao deve levar em consideragdo a criagdo

visual e de navegagao acessivel, como por exemplo, promover o uso de tecnologia assistiva,

contraste de cores, somado a uma fala (ou escrita) clara e objetiva.

Referéncias:

Brasil. Lei Brasileira de Inclusao da Pessoa com Deficiéncia. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2015/1ei/113146.htm.

Fundagao Dorina Nowill. Descrigao de imagens. Disponivel em:

https://fundacaodorina.org.br/blog/descricaodeimagem/.

Melo, Ana Luiza Martins. Guia de Inclusdo e Diversidade (2024). Projeto Experimental -
Comunicagao Social - Relagdes Publicas (UFSM). Orientadora: Carlise Schneider
Rudnicki.

Hott, Daniela; Fraz, Joeanne Neves. Acessibilidade, tecnologia assistiva e unidades de
informagao: articulagdes a realidade da inclusdo. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/pci/a/bNWjQvexSErkhDxWJIpv6FSx/abstract/?lang=pt.

Mello, L. S.; Cabistani, L. G. Capacitismo e lugar de fala: repensando barreiras
atitudinais. Revista da Defensoria Publica do Estado do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
n. 23, p. 118-139, 2019. Disponivel em:

https://revistadpers.emnuvens.com.br/defensoria/article/view/112. Acesso em: 4 jul. 2024.

B 5.2 Comunicacio: da oratéria ao anti capacitismo

As organizagdes apresentam uma preocupagao com a questdo da oratoria, ainda voltada a
nogao de persuasao. Aqui, destacamos a importancia de repaginar a tematica, pois a
comunicagdo, antes pensada como um espago desprovido de conflitos e de participagao
ativa dos usuarios, com a aceleracdo da sociabilidade digital, exige um novo olhar. No

decorrer da mentoria, a oratdria sera abordada em uma perspectiva sistémica.
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O que é inclusao?

"E a nossa capacidade de entender e reconhecer o outro e, assim, ter o
privilégio de conviver e compartilhar com pessoas diferentes de nos. A
educacdo inclusiva acolhe todas as pessoas, sem excec¢io. E para o
estudante com deficiéncia fisica, para os que tém comprometimento
mental, para os superdotados, para todas as minorias e para a crianga
que ¢ discriminada por qualquer outro motivo. Costumo dizer que
estar junto € se aglomerar no cinema, no onibus ¢ até na sala de aula
com pessoas que nao conhecemos. Ja inclusao ¢ estar com, ¢ interagir
com o outro."

A comunicagdo para e com pessoas com deficiéncia (PCDs) e com a comunidade LGBT
exige respeito. E fundamental considerar a existéncia da diversidade dentro dessas
comunidades, para evitarmos o uso de termos pejorativos, estigmatizantes ou que possam
inviabilizar esses grupos. Além disso, ¢ importante que exista uma garantia de que esses
individuos serao ouvidos e respeitados de forma digna.

A inclusdo digital de pessoas com deficiéncia — garantindo que todos possam acessar e
compreender o conteudo nas plataformas digitais — exige a presenga de leitores de tela,
legendas e ferramentas de audiodescri¢do. A adog¢ao ndo ¢ uma opg¢do, mas sim uma
necessidade para todos os individuos conseguirem desfrutar plenamente de recursos

tecnologicos: nao se trata apenas de boas s, trata-se de respeitar os direitos humanos.

As ramificagdes da desinformagao sao graves, pois pode levar a discriminagdo e a violéncia
contra Pessoas com Deficiéncia (PCD) e individuos Lésbicas, Gays, Bissexuais e
Transexuais (LGBT). A informagao falsa refor¢a frequentemente conceitos errados sobre
as capacidades de PCDs e a validade das identidades LGBT. Por sua vez, isto poderia levar
a certas decisOes politicas ¢ a estigmatizagdo por parte da sociedade. Além disso, a
desinformag¢ao pode funcionar como uma barreira a prestacdo de servigos e direitos
basicos, o que compromete ainda mais as suas leis de vulnerabilidade.

omete ainda mais as suas leis de vulnerabilidade.

Abordar as realidades ¢ os desafios das PCD e das pessoas LGBT no decurso dos seus
debates ¢ extremamente importante porque permite que outros individuos vejam as
situagdes a partir da sua perspectiva, o que aumenta a empatia € a compreensao.
Campanhas de sensibilizagdo e programas educativos podem desconstruir estigmas e
fornecer informagdes precisas.
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/ INTEGRE FERRAMENTAS COMO

LEITORES DE TELA, LEGENDAS E
AUDIODESCRICAO.

ACESSIBILIDADE
EINCLUSAO ——— 3

T~
4

A colaboragdo entre o governo, a midia e as comunidades de PCDs e LGBT ¢ importante
para promover uma comunicagao inclusiva e combater a desinformacao. Essa parceria
pode ajudar a amplificar vozes marginalizadas e garantir que as questoes dessas
comunidades sejam tratadas com precisao e respeito.

Referéncias:

E.V.G Escola Virtual Ministério dos Direitos Humanos e Cidadania.
Disponivel em: https://www.escolavirtual.gov.br/.

B 5.3 Influenciadores digitais e a criacio de contetido

-
0% o que é Producio de Contetudo?

“A produgao de conteudo envolve a criagao e
distribui¢ao de informacgodes valiosas e
relevantes para um publico especifico. Isso pode
incluir textos, imagens, videos, infograficos,
podcasts e muito mais. O objetivo ¢ atrair a
atencao, gerar engajamento ¢,
consequentemente, fortalecer a relagcdo entre a
corretora e seu publico de interesse”.
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Falar sobre comunicagao exige pensar a nova dimensao que os eventos tém sido pensados
no meio digital, a partir de criadores de contetido digital. As organizagdes — representadas,
cada vez mais, por influenciadores — criam estratégias de visibilidade que embasam as

novas formas de sociabilidade em rede por meio da criagao de contetido.

E nessa esfera que enfatizamos as a¢des dos influenciadores, personagens “engajados” nas
mais diversas causas. As midias digitais, pensadas com base na “cultura da convergéncia”
de Jenkins (2012), apresentam-se como uma interface de consumo irrestrita e que promete
a cultura participativa. A transformagdo cultural defende que os consumidores sao “[...]
incentivados a procurar novas informacgoes e fazer conexdes em meio a contetdos de midia

dispersos” neste novo sistema de midia (Jenkins, 2012, p. 30).

Os eventos sdo espagos importantes e cada vez mais balizadores na relagdo entre
organizagdes e sociedade. Conforme Teixeira Coelho, “um evento ¢, em sua definicao
restrita a um acontecimento fora do comum, algo que quebra uma cadeia de rotinas

despertando atengao e merecendo a atengdo provocada” (Coelho, 1997, p. 231).

Buscando focar em nosso objetivo de analise, trazemos Arriagada e Concha (2020), para o
qual os influenciadores digitais atuam como “intermediarios culturais”. Superando a
dimensao operacional, ou mesmo do marketing, podemos pensar esses personagens na

esfera da mediagao e da cultura.

As agoes culturais pautadas em eventos produzem diferentes impactos e podem dar forga a
novas demandas da sociedade, entre elas, a acessibilidade e a inclusdo de grupos
minorizados. Nesse sentido, nossa proposta ¢ apontar a nogao de cultura como cerne para
(re)pensar nossa atuagdao. Quando trazemos o tema da acessibilidade, vamos além daquela
voltada as barreiras fisicas ou sensoriais, na perspectiva de propiciar um debate sobre a

dimensao atitudinal.

Como acontecimento mididtico, de maneira espontanea ou planejada, atrai a atengao.
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6. Inovacido, comunicacio e mercados’

Luana Giazzon

A inovagdo impacta os mercados através da comunicagao eficaz, enquanto o feedback do

mercado alimenta novas inovagdes. Estes elementos estdo interligados e sdo cruciais para o

sucesso em qualquer setor.

Os mercados estdo interconectados e cada vez mais tecnologico. Tudo que acontece na

esfera internacional afeta o local, ou seja, o negdcio.

. 6.1 Inovagao e mercados

-

O que é
Inovacao?

Joseph Alois Schumpeter
foi um economista e cientista politico
austriaco (1883 a 1950)

Inovagdo esta no
centro da mudancga
econdmica

Schumpeter propds uma relagdo de varios tipos

de inovacdes:

Introdu¢do de um novo produto ou mudanga
qualitativa em produto existente;

Inovacdo de processo que seja novidade para
uma inddustria;

Abertura de um novo mercado;
Desenvolvimento de novas fontes de suprimento
de matéria-prima ou outros insumos;

Mudanc¢as na organizacdo industrial.

)

7 Este conteudo esta protegido pela legislagdo brasileira sobre direito autoral. Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm.
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Mercado - “[...] pode ser entendido como o local, tedrico ou nao, do encontro regular entre
compradores ¢ vendedores de uma Economia determinada. [...]. Ele se expressa, entretanto,
sobretudo na maneira como se organizam as trocas realizadas em determinado universo

por individuos, empresas ¢ governos (Cabral, 2019).

No seu conceito original, mercado consiste no encontro entre vendedores ¢ compradores,
que pode ocorrer em qualquer espago publico (Conselho Regional de Economia -
CORECON-RS).

Nesse local operam as forgas da oferta e da demanda, ocorrendo, por fim, as operagoes de

compra e venda.

Internacional

( ( Regional ‘ ,

« Mudancas climaticas:

Agronegdcio;
Industria;

Empregos;
Mobilidade;
Deslocamentos;
Combustivel;
Energia;

Negocio

O ambiente de negocios ¢ influenciado por uma variedade de fatores econdmicos, tanto em
nivel macroecondmico quanto microeconémico. Compreender esses fatores ¢ essencial
para que as empresas possam formular estratégias eficazes e adaptaveis.

A elevacao dos precos dos combustiveis, pressiona a inflagdo, a inflagao alta, contribui
para o aumento da taxa de juros.
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Impacto de questdes macro e microeconémicas em operagoes
empresariais ¢ ambientes de negdcios

Boletim Focus elaborado pelo Banco Central

Relatorio de Riscos Globais Forum Econémico Mundial, 2024

* Riscos ambientais * Riscos tecnolodgicos * Riscos sociais

eSS N

Descricao da imagem: foto de uma  Descrigdo da imagem: um grande  Descri¢ao da imagem: duas criangas
cidade gravemente inundada tirada prédio severamente destruido, com  de costas, caminhando lado a lado

de cima, onde a agua submerge grandes buracos e partes faltando, em uma area devastada. O chao ao
casas, plantagoes e arvores, especialmente no centro. A estrutura redor esta coberto de escombros e
deixando apenas os telhados esta queimada e quebrada, com pedras, sugerindo destruicao,
visiveis. A estrada ao lado esta destrocos espalhados pelo chao. possivelmente devido a um conflito
parcialmente ocupada por carros Duas pessoas caminham na parte  ou desastre natural. A direita, ha um
estacionados. A cena ilustra o inferior esquerda da imagem. A cena edificio parcialmente destruido. Ao
impacto devastador de uma retrata a devastagdo causada pela fundo, outras construgdes
enchente em uma comunidade. guerra. danificadas sdo visiveis.

. 6.2 Ambientes de inovacao e certificagoes

A inovacao social refere-se ao desenvolvimento de solugdes novas para desafios sociais,
como educagdo, saude, meio ambiente e inclusdo. Seu foco principal é gerar impacto
positivo para a sociedade, melhorando o bem-estar coletivo e a qualidade de vida, muitas
vezes por meio de colaboragao entre setores publicos, privados e comunidades. Exemplos:
incluem cooperativas de trabalho, tecnologias para acessibilidade ¢ projetos de economia
circular.

A inovacao tecnologica envolve o desenvolvimento de novas tecnologias ou a melhoria de
processos, produtos e servigos, com o objetivo de aumentar a eficiéncia, produtividade e
competitividade. E comum em setores como a industria, TI, e ciéncia, onde avangos
técnicos sdao utilizados para resolver problemas ou criar oportunidades de mercado.

Exemplos: sdo a inteligéncia artificial, impressao 3D e internet das coisas (IoT). 43
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SOCIAL ~  TECHNOLOGAL
INNOVATION

-

+° INCLUSIVE #

7 PHIG'EM ICN

Descrigdo da imagem: o desenho ¢ dividido em duas metades. A esquerda, sob o titulo "Inovagio
Social", ha ilustragdes de pessoas interagindo em reunides, discussdes em grupo e atividades
comunitarias, com icones de lampadas, plantas e graficos que simbolizam ideias e crescimento. A
direita, abaixo do titulo "Inovagao Tecnologica", estio computadores, robds, engrenagens e graficos
digitais, também com icones de lampadas e graficos, mas com um enfoque tecnologico.

Principais Diferencas

Objetivo: A inovagao social busca resolver problemas sociais, enquanto a tecnoldgica foca

no avango técnico € economico.

Beneficiarios: A inovagao social prioriza o impacto coletivo, enquanto a inovagao

tecnoldgica tende a beneficiar diretamente empresas e consumidores.

Ecossistema de Inovacgao

O que é e qual o seu papel
no desenvolvimento
socioambiental econdmico?

Descri¢do da imagem: desenho de uma arvore |
central com raizes que se estendem para fora,
conectando-se a varios elementos tecnologicos e L
cientificos. A arvore esta cheia de icones que
representam diferentes areas do conhecimento,
como saude, ciéncia, tecnologia, educagio ¢ &
meio ambiente. Ao redor da arvore, ha pessoas §
interagindo com dispositivos tecnoldgicos, como

modernos, turbinas eolicas e painéis solares, §
simbolizando inovagao e sustentabilidade. &




Um ecossistema de inovagao ¢ uma rede dinamica composta por diversos atores que
colaboram para criar, desenvolver e disseminar novas ideias, produtos, tecnologias ou
servigos. Esses atores incluem universidades, empresas, startups, governo, investidores,

centros de pesquisa e a sociedade civil.

Esses ecossistemas funcionam por meio de interagdes que promovem a troca de
conhecimento, recursos e competéncias, com o objetivo de fomentar o desenvolvimento

econdmico e social, além de incentivar a inovagao.

O ambiente de inovagdo geralmente ¢ caracterizado por sua capacidade de adaptagao e

experimentagdo, gerando um ciclo continuo de inovagao.

A Certificacdo consiste em atestar publicamente, por escrito, que determinado produto,
processo ou servico estd em conformidade com determinados requisitos, que podem ser:
nacionais, estrangeiros ou internacionais. Assegura que determinado padrao, requisitos ou
regras, foram cumpridos e determinadas caracteristicas estao presentes, de modo a garantir
que determinado material, produto, processo ou servigo ¢ adequado ao propédsito buscado.
(Brasil, 2024).

No Brasil as certificagdes podem ser obtidas por meio de 6rgaos acreditados, como o
Inmetro (Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia), no quadro abaixo
estao listadas outras.

Organizagdes como a ABNT no Brasil e a FIERGS no RS, oferecem orientacoes e
informagdes sobre certificagdes.
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Instituicdes e 6rgaos que regulam as certificacoes no Brasil:

Infraestrutura de Chaves Publicas Brasileira (ICP-Brasil)

Regulamenta as certificagoes digitais e assinaturas, emitindo e verificando as certificagoes.

Coordenaciao Geral de Acreditacao (CGA) do Inmetro
Emite a certificagao de conformidade, que comprova a qualidade de um sistema, processo

Ou Servigos.

Ministério do Trabalho e Emprego

Emite o certificado de conformidade para equipamentos de protecao individual (EPIs)

A Associacao Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanca (ABECIP)

formagao e certificacdo de profissionais do mercado imobiliario brasileiro

ABNT Certificadora

Produtos - 400 certificagdes - https://abnt.org.br/certificacao/sobre-a-certificacao/

Tipos de certificacdes nacionais e internacionais

Certificacoes de qualidade
ISO 9001; ISO 14001, ISO 5001, ABNT NBR 16001, a Certificagao de Organicos, o Selo
FSC e o Selo SENAPLAS.

Certificacoes de responsabilidade social
Elaboradas pela ISO (Organizagao Internacional de Normalizagdao) e normatizadas pela
ABNT, no brasil.

Certificacio internacional para o Corretor de Iméveis
Certified International Property Specialist (CIPS)
Accredited Buyer's Representative (ABR)
Seller Representative Specialist (SRS)
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B 6.3 Comunicacio: interagindo com o stakeholders

Principais componentes de um ecossistema de inovacio

Descrigao da imagem: uma ilustragao detalhada que representa temas relacionados a economia,
ciéncia e governo. No centro, ha um edificio classico com colunas, simbolizando uma institui¢ao
governamental ou financeira. Ao redor, ha engrenagens, moedas empilhadas, uma lampada acesa, um
microscopio, prédios modernos, e um homem de terno, sugerindo inovagdes, pesquisa cientifica e
economia. Também ha um carro branco e elementos que lembram graficos ¢ dados. A palavra
"GOVERNMENT" esta visivel em um dos prédios.

« Universidades e Centros de Pesquisa: Geram conhecimento e inovagoes cientifica;

« Governo: Cria politicas e regulagdes que incentivam a inovagao;

« Investidores: Fornecem os recursos financeiros necessarios para o crescimento de novas
1deias;

. Empresas e Startups: Desenvolvem e comercializam solugdes inovadoras;

« Sociedade Civil: Demanda inovagdes e participa como usuaria e testadora das solugdes
criadas.

As organizagdes se relacionam com diversas entidades, instituigdes, organizagdes, grupos,
consumidores e agentes, sendo internos ou externos. Alguns destes relacionamentos podem
ser muito ou pouco relevantes, fracos ou fortes, mais ou menos intensos, mais fortes ou
mais fracos. Cabe a cada uma identificar esses lagos para garantir sua permanéncia no
mercado.

Dentre os principais estdo:
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Outros

influencia- Imprensa Sociedade

dores

Parceiros Colabora-
dores
Fornece-
dores .
Negocio
Orgios do
Gov.
Prospects
Competi-

. Clientes dores
Clientes internos
externos

Um dos maiores desafios ¢ como fidelizar os clientes. Portanto, ¢ importante conhecer o
cliente e definir as estratégias que serao utilizadas para alcangar este objetivo.

04
03 Comprar 05
Etapas Avaliar Consomir
pré-compra
da
02 5 06
tomada Buscar ) ’ Avaliar
d informagao pos-compra
e """"""""""""""""""
decisao o _. 7
Reconhecer i D
dO a necessidade escatat
consumidor
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7. Projetos culturais, leis e editais®

Camila Marques

Agora vamos abordar formas de apoiar e reforcar a produgdo cultural, seja a partir de
legislagdo federal, estadual ou municipal, seja através da criagdo de eventos, produtos
audiovisuais ou artisticos em geral. Sdo diferentes mecanismos que envolvem renuncia
fiscal envolvendo recursos que deveriam ser arrecadados por pessoas fisicas ou empresas.
Portanto, além de falar sobre o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), Leis
Paulo Gustavo, Aldir Blanc e conhecer algumas leis municipais ¢ programas culturais.

Primeiro, vamos entender um pouco sobre o conceito de cultura.

B 7.1 Conceitos sobre cultura

, CULTURA E
CULTURA E
“Todo complexo que inclui conhecimento,
"engloba os modos comuns e crengas, arte, a moral, a lei, os costumes e
aprendidos da vida, transmitidos todos os outros habitos e aptiddes adquiridos
pelos individuos e grupos em pelo homem como membro da sociedade”.
sociedade”. (Lakatos, 2010) (Edward Taylor apud Lakatos, 2010, p. 131)

CULTURA E

“Conjunto de sistema simbolico, entre os
quais se incluem a linguagem, as regras
matrimoniais, a arte, a ciéncia e religiao.
Estes sistemas se relacionam e influenciam
a realidade social e fisica de diferentes
sociedades.” (Lévi-Strauss apud Tomazi,
2010, p. 173)

Podemos pensar na cultura como material e imaterial. A cultura material tem elementos
concretos de uma sociedade-patrimonio cultural material. Esses elementos foram sendo
criados ao longo do tempo e, portanto, representam a historia de determinado povo. Fazem
parte da cultura material: bens mdveis, como objetos artisticos, vestimentas, obras de arte,
ou bens imoveis, como edificagdes e sitios arqueologicos. Ex: vestido de prenda, Pelourinho.
A cultura imaterial tem elementos abstratos que fazem parte de uma cultura e dizem respeito
as praticas e dominios da vida social, como habitos e rituais. Fazem parte da cultura
Imaterial: elementos intangiveis como dangas, literatura, linguagem, culinaria, festas,
esportes, entre outros. Ex: frevo, roda de capoeira, samba, carnaval.

8 Este conteudo esta protegido pela legislacao brasileira sobre direito autoral. Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm.
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A cultura também pode ser pensada como erudita e popular. A cultura erudita esta
relacionada a um pensamento mais critico, elaborado e elitizado da sociedade. Esta restrita
a uma elite intelectualizada e requer maior espirito critico e elaboragao técnica. Costuma se
relacionar com as camadas sociais economicamente mais elevadas, pois sdo os individuos
que conseguem ter acesso aos ambientes onde a erudicdo predomina. A cultura popular se
baseia nos costumes e tradi¢des do povo. Por norma, a cultura popular ¢ descrita como
espontanea, simples e acessivel. Por ser a transmissdao dos valores e costumes do povo, esta

presente e ¢ compreensivel para todos os interessados.

Antes de apresentar a legislagao, ¢ necessario discutir sobre cidadania cultural, exercicio dos
direitos culturais (conforme Art. 215 da Constituicdo Federal) & politica cultural (programa
de intervengdes a partir de instituicoes civis, Estado, organizacdes privadas ou grupos
comunitarios). Também importa aqui apresentar nogdes sobre politicas culturais e

democratizacao da cultura.

E preciso pensar uma politica cultural definida pela ideia de cidadania cultural, em que a
cultura ndo se reduz ao supérfluo, aos padrdes do mercado, mas se realiza como direito de
todos os cidadaos. Quando falamos em democratizagao da cultura, estamos considerando a

importancia de:

. ampliar o acesso do grande publico a cultura e a vida artistica, caracterizando-se por

distribuir os beneficios da cultura para a populagao em geral;

« proporcionar conhecimentos e servicos da elite cultural, buscando diminuir a

desigualdade no acesso aos bens culturais, bem como ao patriménio historico

"O paradigma [democratizagao da cultura] concebe a politica cultural
como um programa de distribuigdo e popularizagdo da arte, o
conhecimento cientifico e as demais formas de 'alta cultura'. Sua hipotese
se baseia na ideia de que uma melhor difusdo podera corrigir as
desigualdades no acesso aos bens simbolicos."
GARCIA-CANCLINI, 1987
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B 7.2 Leis e editais de fomento

A seguir, vamos tratar de leis ¢ editais de incentivo a cultura, os quais sdo instrumentos
destinados a apoiar e incentivar o setor cultural, através de recursos financeiros e outras

formas de apoio.

Leis de incentivo a cultura: tém como objetivo apoiar diversas atividades culturais, como a
produgao cinematografica, a encenagdo de pegas teatrais, a criagdo musical, as exposi¢oes
de arte, a realizagao de festivais, entre outras. Um exemplo notorio ¢ a Lei Rouanet, que

instituiu o Programa Nacional de Incentivo a Cultura (Pronac).

Editais culturais: sio incentivos oferecidos pelo governo a individuos ¢ entidades para
apoiar projetos culturais. Os editais representam uma modalidade de captagao de recursos
para a execucao de iniciativas culturais e podem requerer, ou nao, a aprovagao prévia em
leis de incentivo fiscal.

POSSIBILDADES DE ATUACAD

Gestor de Projetos
Culturais

Marketing Cultural
Institucional

Trabalhando com projetos de

cultura buscando editais Trabalhando dentro de

organizagoes que
queiram apoiar a cultura
através do marketing
cultural institucional.

especificos ou patrocinadores,

independente de editais, para a
captacdo de recursos que
viabilizem esses projetos.

Podemos também apontar algumas diferengas entre as atividades de gestor e produtor:

« o produtor ¢ o profissional que cria e administra diretamente eventos/projetos culturais,
intermediando as relagdes dos artistas e profissionais da area com o Poder Publico, as

empresas patrocinadoras, os espagos culturais e o publico consumidor de cultura.

« 0 gestor ¢ quem cuida da administragdo do projeto, conforme alguns autores; outros
dizem que ¢ o profissional que administra grupos e instituigdes culturais, intermediando
as relacoes dos artistas e demais profissionais da drea com o Poder Publico, as empresas
patrocinadoras, os espagos culturais ¢ o publico consumidor de cultura; ou que
desenvolve e administra atividades voltadas para a cultura em empresas privadas,

orgaos publicos, organizagdes nao-governamentais e espagos culturais.
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Dentre os principais formatos de editais de cultura, temos:

INCENTIVO:
MECENATO

T T LD

A empresa direciona
uma parte do valor
do imposto para
projetos culturais
legalmente
aprovados.

i GOVERNO

EDITALS
PATROCIN

Recurso diretamente
das empresas.
Marketing cultural.

i ARTISTA

Nas Leis de incentivo Mecenato
temos a relacio triangular entre
artista, governo e empresa.

Nas Leis de incentivo Fundo
temos a relacio entre artista e
governo + governo e empresa.

Nos editais de patrocinio
direto temos a relacio apenas
entre o artista e a empresa.

Origem dos recursos
direto do governo, ndo
hd captagdo de
recursos nem renuncia
de impostos por parte
de empresas.

EDITALS Dt
PATROCINIO
CONJUNTO

\h---Ill---““

Empresa se relaciona

com o artista e o artista

com o
governo. Escrita
conjunta e associada

com a empresda, mas os

Nos editais de patrocinio
conjunto temos a relacio
entre artista e governo +
artista e empresa.

recursos vém
das leis de incentivo.

{ GOVERNO i
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LELS DE INCENTIVO FISCAL

Abatimento de impostos.

A diferenca, além do orcamento, € o tipo de imposto a ser renunciado.

s N
INCENTIVO

| fom g

Lei Rouanet (n° 8.313/91)
Imposto: IR (Imposto de renda)

sy N

INCENTLVO
STADUA@

Cada governo aplica uma porcentagem a ser
renunciada dos impostos. Imposto: ICMS (Imposto
de circulacdo de mercadorias e servigos)

s
INCENTIVG
| NUNICIAL

AU NN R

Imposto: IPTU (Imposto predial sobre servigos) e
ISSQN (Imposto sobre servico) de qualquer natureza).
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B 7.3 Projetos culturais: etapas de construcio

A organizagdo de um projeto inclui algumas etapas: pré-produgdao, produgdo e pods-

producao. Abaixo descrevemos, detalhadamente, cada uma delas.

PRE PRODUCAQ

1. Pesquisa (analise do contexto);

2. Definir diretrizes ¢ Elaborac¢do de Projetos (equipe, orgamento, cronograma);
3. Planejamento de Comunicag¢ao;

4. Captagao de Recursos.

PRODUCAO
Fase da execugdo, na qual sio implementadas as atividades planejadas para a
materializagao do projeto (locais, estruturas, logistica, contratos, gestdo orgamentaria.

POS PRODUCAO

Etapa conclusiva do trabalho:
1. Avaliagao;

2. Prestagao de contas;

3. Relatoério

Nunca se falou tanto em projetos na area cultural. A criagdo de projetos tornou-se a
chave de acesso de qualquer realizacdo nesse campo. A criagdo de projetos e sua
tradu¢do em propostas claras se tornaram etapa obrigatoria para a obtrngdo de
recursos, seja de fontes publicas ou privadas. E fundamental que desenvolvamos a
capacidade de transformar ideias em planos concretos, sintetizando-as em documentos
para captacdo de recursos. E importante considerar que algumas perguntas basicas
devem ser respondidas na elaboragdo de um projeto, como: o que? onde? quando?
quanto? quem? para que? para quem? como? até quando?

O ESQUELETO DE ELABORACAO DE UM PROJETO CULTURAL:

Publico-alvo (amplitude do projeto)

Identificar o publico ao qual o projeto se destina: para quem o projeto foi pensado ¢
proposto? O publico a ser atingido (quantldade) o perfil do publico (classe social,
faixa etaria...). O publico pode direcionar varias questoes do projeto, como, por
exemplo, a importancia de ter algumas pessoas na equipe, a duragao, o tipo de mldla

Apresentacio do projeto

Este ¢ o momento de convencimento da importancia do projeto e da capacidade do
empreendedor em realiza-lo. Importa apontar quem ¢é vocé ¢ o que voce ja fez (o autor
da proposta); qual sua proposta e como vocé chegou até ela; onde vocé quer chegar;
quem esta na sua equipe de trabalho; o que vocé precisa para concretizar teu projeto.

Justificativa

Descrever a relevancia do projeto de forma mais historica e relacionada a cena cultural
que ele esta inserido. O por qué de realizar essa ideia? A justificativa deve responder a
pergunta: qual a importancia que este projeto tem para a cidade onde sera realizado ou
ainda para a cena artistica desta localidade? Além do contetido mais historico que
responde a pergunta “por que?”, a justificativa também pode ter uma importancia de
cunho pessoal.
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Objetivos

Demonstra consisténcia entre o publico, o artista, a ideia cultural e o incentivador do
projeto. Pode ser divido em: “Objetivo Geral”, que se refere ao impacto que este
projeto tem na cidade, sociedade ou cena que estou inserido; e “Objetivos especificos”,
que se referem as etapas intermediarias que deverdo ser cumpridas durante a execugao.
Portanto, os especificos devem estar necessariamente vinculados ao Objetivo Geral.

Equipe de Trabalho

Todo projeto precisa de uma equipe para ajudar a realiza-lo. Desde a equipe artistica até a
equipe técnica. Vai depender muito do segmento do projeto: musica, literatura, danga,
audiovisual, teatro... Deve-se levar em conta: 1) nimero de profissionais necessarios € o
volume de atividades de cada; 2) qualificacdo do profissional (criativos, inovadores, éticos,
que dominem as fungoes); 3) disponibilidade em "abragar" o projeto.

Cronograma/Etapas de Trabalho

E o corac¢do do projeto, onde se coloca no papel cada fase para a concretizagdao da
ideia, desde a pré-producdo, realizacdo até o pds-evento. Trata-se, aqui, de planejar o
modo de desenvolvimento do projeto. Apresentar as etapas do projeto e as agoes
correspondentes com as datas de inicio e fim previstas para cada uma delas,
descrevendo as atividades que serdo implementadas no projeto. E preciso que se
descreva com precisdo de que maneira o projeto sera desenvolvido.

Contrapartidas (sociais, ambientais, institucionais e de marketing)

A institucional ¢ como um contrato entre artista, produtor, governo e empresa;
considera zelar pelo uso do nome da empresa; agregar valores ao setor empresarial;
cumprir o cronograma; apresentar uma prestacao de contas de acordo com Lei.

A de marketing considera o retorno publicitario gerado pelo planejamento de midia, a
exemplo da citagdo do nome da empresa em entrevistas ¢ a impressao do nome da
empresa em todos as pecas graficas.

A ambiental ¢ relacionada a conscientizagdo do impacto ao meio ambiente, a exemplo
da divulgacdo online para evitar impressao de cartazes; uso de material reciclado.

A social visa contribuir para o acesso aos bens culturais do projeto, como entrada
gratuita, bolsas de estudos, wokshops, masterclass, ensaios abertos.

Plano de midia/ Plano de Comunica¢io

E o que se pretende fazer para divulgar o projeto, agdes que serdo realizadas para a
divulgagao do espetaculo, importa identificar o publico alvo, quais os canais, que tipo
de mensagem, levantamento de custos. Pode-se dividir em midias pagas (antincios nas
redes sociais, spots de radio, publicacdao do flyer em revista/jornal, veiculagdao em tv) e
midias espontaneas (releases, videos promocionais, post diarios nas redes sociais dos
aristas que fazem parte do projeto):

Orc¢amento

E o plano financeiro para a implementa¢do e um dos pontos centrais na elaboragao de
um projeto. Envolve: 1) listagem do itens de despesa; 2) classificagao das despesas
(remuneracdo de pessoal, despesas de comunicagao, despesas administrativas...); 3)
pesquisa de pregos; 4) lancamento dos valores; 5) revisao do orgamento.

Referéncias:

GARCIA CANCLINI, Néstor.Politicas culturales en América Latina. México, D.F.:
Editorial Grijalbo, 1987.

MARQUES, Camila. Apostila Gestao de Projetos Culturais. FACOS (UFSM), 2020.
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8. Organizaciio de eventos e turismo®

Mayara Roberta Martins
Raquel Lunardi

Apods pensar a produgao de conteudo, acessibilidade e diversidade, bem como a
apresentacao da ideia de cultura e possibilidades relativas ao desenvolvimento de projetos
culturais, passamos a falar sobre turismo, conforme segue abaixo.

B 8.1 Turismo e hospitalidade

No primeiro momento, trazemos as nogdoes: turismo e hospitalidade, caracteristicas da
atividade turistica, produtos turisticos, turistas e a experiéncia turistica; turismo de
aventura e sustentabilidade. Apos, discussdes sobre atendimento e divulgacao no turismo:
caracteristicas do bom atendimento, padronizagdes x atendimentos personalizados,
identificacado do perfil do cliente e suas necessidades, diferencas entre acompanhar e

conduzir, turismo de aventura.

De acordo com Boff (2003), a questao da qualidade de vida das comunidades ¢
fundamental para denominar um turismo realizado conforme principios éticos. Ou seja, o
turismo deve levar em consideracdo a formacdo de uma forte consciéncia cidada,
integrando os individuos para debater seus problemas e a busca por solugdes com foco na
melhoria das condigdes de vida e, ainda, fortalecer os lagos de cooperagao entre os sujeitos.

e

Descrigdo da imagem: duas pessoas caminhando em um pier de madeira em diregao a
bangalds sobre a agua, vestidas de branco e puxando malas de rodinhas. O cenario inclui
um mar azul vibrante e um céu claro, transmitindo uma sensagao de férias tropicais.

° Este conteudo esta protegido pela legislacao brasileira sobre direito autoral. Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro
de 1998. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm. 57



B 8.2 Turismo de base comunitaria

Nesse sentido, apresentamos a perspectiva do Turismo de Base Comunitario (TBC). De
acordo com Maldonado (2009), o TBC tem como esséncia a gestdo compartilhada de um
bem comum (ex. um atrativo natural ou cultural, que podem ser visitados) e
estabelecimento da participagao ativa da comunidade, desde a compreensao sobre o
turismo que almejam (sensibilizagao comunitaria), a elaboragao dos roteiros, a preparagao
dos locais para a recepgao de visitante, o estabelecimento de acordos com outros setores do
turismo (ex. agéncias de turismo, universidades e governos), almejando principalmente os
beneficios socioambientais e de cuidados comunitarios, ultrapassando a perspectiva apenas
de ganhos econdmicos. Ou seja, nessa perspectiva do desenvolvimento do turismo, almeja-
se o atendimento de um menor numero de visitantes, respeitando assim as rotinas e as

dinamicas econdmicas e socioculturais das comunidades.

Assim, as experiéncias de TBC tentam integram dialogos e reflexdes constantes entre
visitantes, universidades, organizagdes nao-governamentais, Estado, iniciativa privadas e
visitantes para que todos adotem uma concepgao de turismo com o foco nos aprendizados
institucionais entre todos os agentes envolvidos no processo e valorizagao das localidades
(MARTINS, 2013).

Conforme Cavaco (2011), convencionou-se nas pesquisas internacionais europeias a
utilizagao do termo turismo comunitario. Entretanto, no contexto brasileiro e latino-
americano houve mais a citagdo principalmente em documentos publicos direcionados a
planos de desenvolvimento e estudos da area, o termo conhecido como Turismo de Base
Comunitaria (TBC).

Podemos citar como iniciativas brasileiras, os casos de sucesso, como a “Acolhida na
Colonia” (em Santa Catarina) “Projeto Bagagem” ¢ “Prainha do Canto Verde” (no Ceara)
e “Fundagao Casa Grande” (Sertao do Cariri), entre outros exemplos, em todo o territério
nacional, que foram impulsionados por politicas publicas, que contribuiram para o
planejamento e a capacitagdo comunitaria para a consolidagao do TBC no Brasil.

Portanto, a perspectiva do Turismo de Base Comunitaria deve ser estabelecida por
principios de respeito, solidariedade e distribuicao dos beneficios, de modo justo, entre os
participantes da agdo coletiva. Deste modo, o TBC exigira amplo debate e premissas de
autonomia, participagdo e protagonismo dos envolvidos nas tomadas de decisoes.
Portanto, estimula-se a criagdo de sinergias, de inovagdo social e de processos de
aprendizados mutuos, que poderdo trazer beneficios como renda, a conservagdo ambiental

e do turismo como um bem comum (Martins e Futemma, 2022).
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O Turismo de Base Comunitaria visa potencializar o protagonismo comunitario,
oportunizando que as tomadas de decisdes possam envolver, principalmente os jovens ¢ as
mulheres, sendo esses publicos-alvo prioritarios na consolidagdo de processos mais

simétricos de poder e democracia.

Portanto, a perspectiva do TBC almeja um outro tipo de desenvolvimento do turismo, com
o monitoramento constante da comunidade, por meio da premissa de uma auto-
organizagao comunitaria sobre o turismo almejado, consolidando assim a elaboragao de
regras ¢ dos acordos comunitarios necessarios para que a visitagdo possa consolidar a

rentabilidade, o bem viver e como uma atividade de baixo impacto socioambiental.

Referéncias:
BOFF, Leonardo. Etica e moral: a busca dos fundamentos. Petrépolis, RJ: Vozes, 2003.

CAVACO, C. Turismo Rural Comunitario (TRC) e desenvolvimento local na América
Latina — Um olhar europeu. In Turismo Rural: Iniciativas ¢ inovagdes. Souza, Marcelino
de e Elesbao, Ivo (Orgs). Porto Alegre: Editora da UFRGS, 2011

MALDONADO, C. O turismo rural comunitario na América Latina: génesis,
caracteristicas ¢ politica. In. BARTHOLO et al (Orgs.). Turismo de Base Comunitaria:

diversidade de olhares e experiéncias brasileiras. Rio de Janeiro: Letra e Imagem, 2009.

MARTINS, M.R. Projetos de vida de jovens rurais. O caso do roteiro agroturistico
“Acolhida na Colonia” em Santa Rosa de Lima-SC. 2013.133f. Dissertagao (Mestrado em
Desenvolvimento Rural). Departamento de Ciéncias Econdmicas, Universidade Federal do
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10.5380/dma.v59i0.76646 e-ISSN 2176-9109.

LUNARDI, Raquel; SOUZA, Marcelino de; PERURENA, Fatima. Participagdo ¢
Decisao no Turismo Rural: uma analise a partir da perspectiva de género. Revista Turismo
em Analise, Sao Paulo, Brasil, v. 26, n. 2, p. 334-357, 2015. Disponivel em:
https://revistas.usp.br/rta/article/view/102851.

59




Apresentacio dos autores

Dra. Camila da Silva Marques: Professora Adjunta do Curso de Cinema e
Audiovisual da Universidade Federal da Integragao Latino-Americana. Possui
pos-doutorado, doutorado e mestrado em = Comunicagdo  pelo
POSCOM/UFSM. E-mail: camila.marques@unila.edu.br.

Lattes: http://attes.cnpq.br/7581141843974703.

Dra. Carlise Porto Schneider Rudnicki: Professora Adjunta no Departamento
de Ciéncias da Comunicagao (FACOS/UFSM) e no Programa de Pos-
Graduagao em Comunicagao (POSCOM) - Campus Santa Maria. Pés-doutora
em Ciéncias da Informag¢ao e Comunicagao, no Programa de Po6s-Graduagao
em Comunicacdo (PPGCOM UFRGS). E-mail: carlise.rudnicki@ufsm.br.
Lattes: http://lattes.cnpq.br/0298582153021116.

Caio Pigatto Motta: Relagoes Publicas, mestrando em Comunicagdo do
Programa de Pés-Graduagao em Comunicagdo da Universidade Federal de
Santa Maria (POSCOM/UFSM). E-mail: caio.motta@acad.ufsm.br

Lattes: http://lattes.cnpq.br/2660037871920762.

Dra. Daniela Garcez Wives: Professora da UFRGS no curso de Bacharelado em
Desenvolvimento Regional e no Programa de Pos-Graduagdo em
Desenvolvimento Rural (PGDR). Mestrado ¢ Doutorado em Desenvolvimento
Rural pelo Programa de Pos-Graduagdo em Desenvolvimento Rural da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2008) e graduagdo em
Licenciatura Plena em Geografia pela Universidade Luterana do Brasil (2006).
E-mail: garcezd@gmail.com.

Lattes: http://lattes.cnpq.br/1817206962523048.

Ms. Fernanda Scherer: Mestre pelo Programa e Pos-Graduagao em
Comunicagao Midiatica pela Universidade Federal de Santa Maria
(POSCOM/UFSM). Graduada em Comunicagdao Social - Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda, pela UFSM. Trabalha com Comunicagdo para o
Desenvolvimento, na gestdo e dinamizagao de plataformas digitais e
comunidades virtuais na Organizagao das Nagdes Unidas para Agricultura e
Alimentagao (FAO). E-mail: fernandascherer.pp@gmail.com.

Lattes: http://lattes.cnpq.br/4873590137265725.

60


http://lattes.cnpq.br/0298582153021116
http://lattes.cnpq.br/1817206962523048
http://lattes.cnpq.br/4873590137265725

Gustavo Neves Martorelli: Advogado, graduando em Comunicagdo Social -
Relagdes Publicas pela Universidade Federal de Santa Maria (FACOS/UFSM).
E-mail: gustavo.martorelli@acad.ufsm.br.

Lattes: http://lattes.cnpq.br/1772837096066835.

Gustavo Weber Ouriques: Criador de conteudo e graduado em Comunicagdo
Social - Relagdes Publicas, Universidade Federal de Santa Maria
(FACOS/UFSM). E-mail: gustavo.ouriques@acad.ufsm.br.

Lattes: http://lattes.cnpq.br/2395415976263233.

Luana Giazzon: Jornalista, mestranda Engenharia de Produgdo pela
Universidade Federal de Santa Maria. E-mail: luana.giazzon@acad.ufsm.br.
Lattes: http://lattes.cnpq.br/3372922638071779.

Dra. Mayara Roberta Martins: Professora do Instituto de Ciéncias Humanas e
da Informagdao - ICHI, vinculada ao curso de Graduagao em Turismo pela
Universidade Federal de Rio Grande (FURG), Campus Santa Vitéria do
Palmar - RS. Professora Permanente do Programa de Po6s-Graduagdao em
Historia (PPGH/ICHI/FURG). E-mail: mayara.martinsfurg@gmail.com.
Lattes: http://lattes.cnpq.br/7595667925679203.

Dra. Marlise Amalia Reinehr Dal Forno: Professora da UFRGS no curso de
Bacharelado em Desenvolvimento Regional e no Programa de Pos-Graduagao
em Desenvolvimento Rural (PGDR). Graduada em Estudos Sociais pela
Faculdade de Filosofia Ciéncias ¢ Letras Dom Bosco (1986), mestrado em
Geografia pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2002) e doutorado
em Geografia pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2009). E-mail:
marlise.forno@ufrgs.br. Lattes: http://lattes.cnpq.br/8761651920395877.

61



mailto:gustavo.martorelli@acad.ufsm.br
http://lattes.cnpq.br/1772837096066835
http://lattes.cnpq.br/2395415976263233
http://lattes.cnpq.br/7595667925679203
http://lattes.cnpq.br/3372922638071779

Dr. Phillipp Dias Gripp: Professor voluntario e pesquisador em regime de Pds-
Doutorado no programa de Pé6s-Graduagdo em Comunicagdo, na linha de
pesquisa Midias, Mutagdes Sociossimbolicas e Sociotécnicas, da Universidade
Federal de Santa Maria (POSCOM/UFSM). Doutor (2020) e Mestre (2016)
pelo  POSCOM/UFSM, na Ilinha de pesquisa Midia e Identidades
Contemporaneas. Bacharel em Comunicacdo Social - Jornalismo pela

Universidade Federal do Pampa (2014). Integrante do Grupo de Pesquisa
Comunicagdao e Desenvolvimento (UFSM). E-mail: phidgripp@gmail.com.
Lattes: http://lattes.cnpq.br/8121316922591952.

Dra. Raquel Lunardi: Professora no Instituto Federal Farroupilha, campus Sao
Borja. Doutorado em Desenvolvimento Rural (UFRGS) e mestrado em
Extensao Rural (UFSM). E-mail: raquel.lunardi@iffarroupilha.edu.br.

Lattes: http://lattes.cnpq.br/5139374313080018.

Nosso contetdo esta protegido pela legislacdo brasileira sobre direito autoral.
Lein°® 9.610, de 19 de fevereiro de 1998.

Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19610.htm
62


http://lattes.cnpq.br/5139374313080018

Projeto de pesquisa:
Territérios conectados pela sororidade: questoes de
género, TICs e fortalecimento de lagos em espagos
periféricos - EDITAL FAPERGS/CNPq 07/2022



