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RESUMO

Em janeiro de 2019, o Brasil e 0 mundo acompanharam o rompimento da barragem de rejeitos
1, da Mina Cdrrego do Feijao, da mineradora Vale, em Brumadinho. Em segundos, a lama
destruiu as instalacGes da mineradora no local, as residéncias e 0s estabelecimentos as margens
do corrego do Feijdo, deixando 270 mortos. A tragédia provocou grandes impactos ambientais
e é registrada como o maior acidente de trabalho no pais. Os militares do Corpo de Bombeiros
de Minas Gerais atuaram no resgate dos sobreviventes e na busca dos corpos. A operacdo durou
421 dias seguidos, sendo suspensa em marco de 2020, devido a pandemia do coronavirus, e
retomada em agosto do mesmo ano. O fato teve grande repercussdo na midia, principalmente
nas primeiras duas semanas ap6s o rompimento. Além de atuar no salvamento, militares do
Corpo de Bombeiros desenvolveram agdes de comunicacéo para atender a imprensa, ganhando
visibilidade e sendo reconhecidos pela midia e pela sociedade como “Heroéis de Brumadinho”.
Este estudo visa identificar as estratégias de comunicacdo utilizadas pela corporacdo e como

elas contribuiram para a construcdo dessa imagem de herdi.

Palavras-Chave: estratégias comunicativas; redes sociais; herdis; Brumadinho.



ABSTRACT

In January 2019, Brazil and the world followed the rupture of the tailings dam 1, of the Corrego
do Feijdo mine, in Brumadinho. In seconds, the mud destroyed the mining company's facilities
on site, the homes and establishments located on the banks of the Feijdo stream, leaving 270
people dead. The tragedy caused great environmental impacts and is registered as the biggest
work accident in the country. The soldiers of the Minas Gerais Fire Department acted in the
rescue of the survivors and in the search for the bodies. The operation lasted 421 days in a row
and was only interrupted due to the coronavirus pandemic in March 2020. The fact had great
repercussions in the media, especially in the first two weeks after the breach. In addition to
acting in the rescue, military personnel from the Fire Department developed communication
actions to assist the press, gaining visibility and being recognized by the media and society as
“Heroes of Brumadinho”. This study aims to identify the communication strategies used by the

corporation and how they contributed to the construction of the hero image.

Keywords: communicative strategies; social networks; heroes; Brumadinho.
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INTRODUCAO

Em 25 de janeiro de 2019, o Brasil vivenciava uma das suas maiores tragédias: o
rompimento da Barragem 1 da Mina Corrego do Feijao, da mineradora Vale, em Brumadinho,
Minas Gerais. Era uma sexta-feira de sol, horario de almoco. Quanto o relégio marcou 12h28,
os trabalhadores ouviram um forte estrondo. A barragem de 86 metros de altura, que estava
inativa, se rompeu, despejando de forma incontrolavel cerca de 12 milhdes de metros cubicos
de rejeitos de mineracdo. A uma velocidade de 80 quildmetros por hora, a lama gastou apenas
60 segundos para atingir a area administrativa da empresa, destruindo tudo que encontrou pela

frente, inclusive o refeitdrio, onde dezenas de trabalhadores faziam suas refeicGes.

A sirene de emergéncia ndo tocou e, devido a velocidade do rejeito, haveria pouco tempo
para conseguir escapar do mar de lama. Imediatamente, aqueles que ndo foram atingidos ou
foram atingidos de forma leve pediram socorro. A Central do Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais recebeu o primeiro chamado nove minutos ap6s o0 rompimento. Foram inimeras
ligagdes, vozes desesperadas clamando por ajuda. Em cerca de 10 minutos ap6s a primeira
ligacdo, a aeronave da corporacdo sobrevoava o cendrio da tragédia e realizava 0s primeiros

salvamentos.

Com celulares nas méaos, moradores e também trabalhadores da mineradora registravam
as primeiras imagens da tragédia: a lama atingindo casas da regido, o rio Paraopeba, cidadaos
comuns tentando salvar vidas. Em segundos, elas eram repassadas, principalmente por meio do
aplicativo WhatsApp, chegando a imprensa. O telefone da assessoria de comunicacao do Corpo
de Bombeiros Militar de Minas Gerias comeca a tocar insistentemente: praticamente todos 0s
veiculos de Belo Horizonte queriam saber se o rompimento, de fato, tinha acontecido. A
confirmacdo oficial pela corporacdo ocorreu de forma rapida, também pelo WhatsApp: em
menos de 30 minutos ap6s 0 rompimento, um membro do setor de comunicagdo sobrevoava o

local, registrando as primeiras imagens aéreas.

A imprensa também se direcionou para o local rapidamente, mas encontrou dificuldade
para chegar via terrestre, j& que o mar de lama provocou varios blogueios no acesso a
Brumadinho. O fato ganhou rapidamente destaque na imprensa nacional e internacional. As
primeiras cenas da tragédia foram divulgadas por emissoras de TV que chegaram ao local por

helicdpteros. Pela televisdo e pela internet, o publico péde assistir a cenas impressionantes de
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pessoas sendo resgatadas. A cobertura, principalmente ao vivo, mostrava cada etapa do trabalho
da equipe do Corpo de Bombeiros: soldados mergulhados na lama & procura de vitimas, o

salvamento dos sobreviventes e a localizacdo das centenas de corpos.

A tragédia teve grande repercussdo midiatica, nacional e internacional, ndo sé pelo
impacto ambiental, mas, principalmente, por provocar o desaparecimento de centenas de
pessoas. No momento do rompimento, mais de 400 trabalhadores da mineradora estavam no
local. Além deles, a lama atingiu moradias no entorno do rio Paraopeba. Na primeira contagem
do Corpo de Bombeiros, havia cerca de 350 pessoas desaparecidas. A imprensa queria saber as
causas, as proporcdes e o impacto ambiental do acidente. Mas, principalmente, como seria

possivel atuar na busca e salvamento naquele mar de lama.

A érea atingida pela lama era enorme, equivalente a 300 campos de futebol. O resgate e
o atendimento aos feridos foram realizados pelos préprios empregados da Vale, pela
comunidade local, voluntarios, Defesa Civil e pelo Corpo de Bombeiros. Jornalistas buscavam
informacd@es oficiais sobre a tragédia: representantes da Vale e do Corpo de Bombeiros eram
constantemente entrevistados para relatar, praticamente em tempo real, o que estava

acontecendo em Brumadinho.

A tragédia entrou para a histéria como o maior acidente de trabalho registrado no Brasil:
ao todo 270 pessoas morreram devido ao rompimento da barragem. O fato alterou a rotina de
todos os setores do Corpo de Bombeiros, entre eles o de comunicacdo, criando um desequilibrio
do sistema: uma desordem, uma situa¢do inusitada, um acontecimento extraordinario
(TORQUATO, 2002). Para o autor, este € um momento de escolha para as organizac6es, que
“pode aproveitar a situagdo em que se envolve para se expandir, evoluir, inovar, melhorar, abrir

alternativas, aperfeigoar” (p.273).

Durante a tragédia, os bombeiros agiram de acordo com a missdo da entidade: “servir a
sociedade mineira com atividades de coordenacdo e execucdo de acbes de defesa civil,
prevengdo e combate a incéndio, pericias de incéndio, busca e salvamento”. Mas, além disso, a
instituicdo ganhou enorme visibilidade em todo pais e no exterior ao realizar suas atividades,

inclusive sendo reconhecidos pela imprensa e pela sociedade como “Heréis de Brumadinho”.

Este estudo visa identificar como se deu a construgdo midiatizada da imagem
organizacional de her6i do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais ap6s 0 rompimento da
barragem em Brumadinho. Quais estratégias foram adotadas pelo setor de comunicagdo da

corporagéo e como elas contribuiram para a formacéo desta imagem.
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A dissertacdo se organiza em cinco capitulos. No primeiro, intitulado “A importancia
da comunicacdo para a gestdo das organizacdes”, € realizado um breve histérico sobre a
comunicacdo organizacional no Brasil e no mundo: a origem nos Estados Unidos
(CHAPARRO, 2002), o desenvolvimento no pais durante o governo de JK (KUNSCH, 1997)
e os profissionais envolvidos nesta tarefa (DUARTE, 2002). Abordamos também as principais
defini¢cbes da comunicagdo organizacional nos dias atuais, por meio dos conceitos de Baldissera
(2009), Oliveira e Paula (2008) e Marchiori (2011), e demonstramos como ela foi se tornando
cada vez mais estratégica (KUNSCH, 2003). Como o Corpo de Bombeiros Militar de Minas
Gerais é uma instituicdo publica, apresentamos as principais caracteristicas deste tipo de
comunicacdo (MONTEIRO, 2009). O capitulo também d& énfase ao setor de assessoria de
imprensa: desde os primeiros produtos fornecidos (KOPPLIN e FERRARETTO, 2009) até a
era digital (RIBEIRO, 2015).

No segundo capitulo, “A influéncia das redes digitais na comunicagao organizacional”,
trazemos o0s conceitos de sociedade midiatizada (FAUSTO NETO, 2008) e como o mundo esta
cada vez mais em rede (RECUERO, 2009). Por meio das redes sociais, cidaddos comuns
conseguem emitir informagBes para um grande nimero de pessoas, em todo o mundo, se
transformando em um formador de opinido (TERRA, 2011). Neste contexto, as organizagoes
também precisam utilizar as redes digitais para impulsionar sua imagem (AGUIAR, 2006). Em
meio a tantas postagens didrias, é preciso criar contedos interessantes e estabelecer lagos com
as partes envolvidas (MARTINUZZO, 2014). Agindo desta forma, é possivel gerar
engajamento do publico-alvo (RECUERO, 2013) e contribuir para a reputacdo positiva de uma
organizacdo (PRADO, 2017).

O capitulo trés, “Como nascem os herois”, aborda a importancia do simbolo e do mito
de her6i para 0 homem. Campbell (2007) aborda que o herdi é aquele que retine qualidades para
superar um problema. Ele vem do cotidiano, se aventura em uma regido de conflito, encontra
provacdes, mas obtém a vitoria. Para o autor, a sociedade tem a necessidade de criar herois,
pois precisa idolatrar figuras poderosas. Depois de pesquisar a histéria de diversos herdis, desde
a Antiguidade, ele concluiu que todos eles seguem uma trajetoria similar, sendo possivel criar
a narrativa de um herdéi seguindo um roteiro basico. Morin (1997) explica que se antes 0s mitos
de her6is eram repassados de forma oral, hoje este papel é conferido pelos meios de
comunicacdo de massa. Na era da internet, pode-se dizer que este papel também cabe as redes
sociais. Por fim, explicamos como a imagem do bombeiro heroi faz parte do imaginario popular
(MONTEIRO, 2007).



18

O quarto capitulo, “As estratégias de comunicacdo do Corpo de Bombeiros de Minas
Gerais ap6s o rompimento da barragem em Brumadinho”, explica os procedimentos
metodologicos utilizados para conduzir este estudo. Além da pesquisa bibliografica, foram
realizadas entrevistas com membros do setor de comunicacdo que atuaram ativamente no
atendimento a imprensa na tragédia. Também foi coletado o material de trés redes sociais da
corporagdo, com objetivo de identificar como as agcOes do setor de comunicagdo nas redes

virtuais contribuiram para a transmisséo e afirmacéo da imagem de heradi.

O quinto e dltimo capitulo traz a anélise da pesquisa, levando em consideracdo trés
aspectos: as agdes do setor de comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais e
sua relacdo com a revisdo de literatura abordada nos Capitulos 1 e 2; o contetdo postado em
trés redes sociais da corporacdo e a relagdo com os conceitos de engajamento; e a jornada dos

militares e sua semelhanga com a jornada do heroi citada por Campbell (2007) no Capitulo 3.

Por fim, na conclusdo, ¢ demonstrado como o trabalho executado pelo setor de
comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais contribuiu para fortalecer a

imagem de herdi, que os bombeiros tém no imaginario popular, apés a tragédia em Brumadinho.
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CAPITULO 1 - A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO PARA A GESTAO DAS
ORGANIZACOES

O homem n&o vive sem se comunicar. Por meio de formas verbais e ndo verbais,
informacdes séo trocadas diariamente e € construida uma realidade compartilhada, base para a
vida social (CASTRO, 2007). Se o dialogo é fundamental para as relagdes pessoais, dentro das
organizacGes ndo é diferente, pois elas sdo formadas por pessoas que se comunicam entre si.
Pode-se dizer, inclusive, que a comunicacdo € vital para a existéncia das organizagdes
(KUNSCH, 2009).

Uma organizacdo ndo ¢é apenas um grupo de pessoas trabalhando para cumprir uma
determinada tarefa (CARDOSO, 2006). Hoje, as a¢Oes desempenhadas dentro delas sé&o mais
complexas, envolvendo estratégias, relagdes com diversos publicos (interno e externo),
métodos de gestdo etc. Elas estdo em constante transformacéo e a comunicacdo também foi
evoluindo diante das mudancas profissionais, culturais e tecnoldgicas. A area passou a agregar
outras atividades que antes ndo eram atribuidas a ela (OLIVEIRA; PAULA, 2008). O termo
comunicacdo organizacional substituiu o tradicional conceito de comunicacao empresarial, que
era relacionado a uma abordagem instrumental. Hoje a “comunica¢do assume um papel muito
mais abrangente, fazendo referéncia a tudo que diz respeito a posicéo social e ao funcionamento
da organizacdo, que envolve desde seu clima interno até suas relagfes institucionais”
(CARDOQOSO, 2006, p.1140).

Neste capitulo, € relatado um breve histérico da comunicacao nas organiza¢Ges e como

ela se tornou um elemento estratégico para a concretizacdo dos objetivos organizacionais.

1.1 ORIGEM DO SETOR DE COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Segundo Chaparro (2002), a Comunicacdo Organizacional se baseia em um conceito
que teve inicio nos Estados Unidos, no comec¢o do século XX. Antes disso, 0s empresarios
norte-americanos pouco se importavam com a opinido publica. O autor relembra um exemplo
classico da época: em 1882, o industrial William Valderbilt foi questionado por jornalistas sobre
o fechamento de uma ferrovia, que ocasionaria prejuizos a populacao. A resposta dele foi “the

public be damned”, que significa “o publico que se dane”.

Porém, com a expansdo da imprensa, com a organizacdo dos sindicatos dos

trabalhadores e com o crescimento das criticas em relacdo ao capitalismo, 0s empresarios
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entenderam que era preciso ter mais cautela nas suas declaracgdes e repercutir melhor a imagem
das suas organizacGes. Neste cenério, o jornalista vy Lee visionou uma grande oportunidade
de negdcio: prestar assessoria e auxiliar os empresarios a corrigirem a imagem de suas
instituicOes perante a opinido publica. Em 1906, ele abandonou as redacdes jornalisticas e
estabeleceu, em Nova York, o primeiro escritorio de relacdes publicas do mundo. Lee foi o
profissional escolhido para recuperar a credibilidade do empresario John D. Rockefeller,
acusado de combater as pequenas e medias organizacdes e considerado pela opinido publica
um homem “feroz, impiedoso e sanguinario” (CHAPARRO, 2002, p.34).

Se antes Lee atuava nas redagdes, agora passava a fornecer informacgdes para 0S
jornalistas. Ele buscava divulgar noticias empresariais ndo por meio de andncios ou matérias
pagas: seu objetivo era que elas fossem divulgadas jornalisticamente, de forma gratuita e
espontanea, ganhando assim credibilidade perante o publico. “(...) Ivy Lee conquistou, por
direito ou mérito, na histéria moderna da Comunicacéao Social, o titulo de fundador das relaces
publicas, bergo da assessoria de imprensa” (CHAPARRO, 2002, p.33).

O trabalho desenvolvido por Lee era novidade no inicio do século XX. Se antes 0s
empresarios evitavam a imprensa e até omitiam informacfes em momentos de crise, Lee
defendia que dizer a verdade sobre a instituicdo era a melhor forma de conseguir a aceitacdo
publica. Por meio de um bom relacionamento com os jornalistas, ele utilizava os canais da
imprensa para divulgar informacGes que ajudassem a transformar a opinido publica em favor

dos seus clientes. Para ganhar credibilidade, ele divulgou uma carta de principios:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as claras.
Pretendemos fazer a divulgacédo de noticias. Isto ndo é agenciamento de andncios. Se
acharem que o nosso trabalho ficaria melhor na se¢do comercial, ndo o usem. Nosso
assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente.
E qualquer diretor de jornal interessado sera auxiliado, com o maior prazer, na
verificacdo direta de qualquer declaracéo de fato. Em resumo, nosso plano é divulgar,
prontamente, para 0 bem das empresas e das institui¢des publicas, com absoluta
franqueza, & imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informagdes relativas a
assuntos de valor e interesse para o publico (CHAPARRO, 2002, p.36).

Para o autor, apesar da carta, as regras éticas da profissdo, estabelecidas por Lee, nem
sempre eram seguidas por ele, destacando que ele “também fez jogo sujo, com préticas de
emprego duplo, propina, favores escusos, almogos sedutores, viagens vantajosas e outras
formas de convivio vantajoso com o poder econémico” (CHAPARRO, 2002, p.38). Em troca,
os jornalistas ndo podiam atacar e deveriam até defender as empresas para as quais ele prestava

servigos de assessoria. Essa operagéo ficou conhecida como fecha-boca.
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Apesar das atitudes de Ivy Lee ndo terem sido completamente idoneas, foi por meio do
seu escritorio que os servicos de assessoria de imprensa comecaram a se expandir. Baldissera e
Solio (2005) citam que os servigos dos profissionais de relagcdes pablicas passaram a ser vistos
como estratégicos para manter o poder € o lucro das organizacdes. “Importa dizer que os
processos comunicacionais, nessa perspectiva, consistiam em ferramenta para informar o
publico sobre o que a organizacao desejava que ele soubesse, predispondo-o a agir de acordo
com os objetivos dela” (p.55).

A partir de 1930, as universidades comecaram a formar os primeiros profissionais na
area de relagdes publicas. Depois dos Estados Unidos, a atividade comegou a se disseminar no
Canadé e logo ap6s na Europa. A partir de 1940, a comunicacdo institucional passa a ter mais
visibilidade: comeca a fase do gerenciamento da comunicacdo de companhias de grande porte,
do governo e também das estatais. O auge aconteceu nas décadas de 1950 e 1960, com o
fortalecimento das multinacionais. A comunicagdo institucional passa, entdo, a atuar de forma

global.

1.1.1 O desenvolvimento da comunicagéo organizacional no Brasil

Seguindo o padréo estabelecido principalmente nos Estados Unidos, o profissional de
relacbes publicas tornou-se referéncia para o desenvolvimento da comunicacdo nas
organizagOes brasileiras. Segundo Andrade (1993), o primeiro departamento de relagGes
publicas foi criado no Brasil em 1914. O engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo prestava servigos
para a Companhia Tramway and Power, sediada na cidade de Sdo Paulo. Seu objetivo era
“cuidar das relacdes da companhia com os seus usudrios e dos contatos com autoridades
municipais e estaduais” (PINHO, 1990, p.26). Ja na esfera governamental, as relaces publicas
tiveram inicio mais de 30 anos depois. Em 1946, a administracdo publica federal estabeleceu o
servico para promover a boa relacdo do publico com os 6rgaos administrativos. Até 1950, as
funcBes do relacdes publicas eram limitadas e, na maioria das vezes, exercidas por pessoas sem
conhecimento e sem competéncia para realizar a atividade, como parentes e amigos.
“Transformava-se assim uma profissao em sinecura, em um agradavel ‘ndo ter o que fazer’ bem
remunerado” (PENTEADO, 1984, p.14).

O desenvolvimento da comunicacgdo organizacional no Brasil esta relacionado com a
transformacéo do processo de producéo, incentivado principalmente pelo presidente Juscelino
Kubitschek (1956-1960). O governo de JK buscava o crescimento do Brasil e utilizava o slogan

“50 anos em 5”. O pais comegou a passar por uma grande mudanga no seu processo de
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industrializacdo. Se antes investia-se em bens de equipamentos, a industria passou a focar na
producdo de bens duraveis. A nova conjuntura econdémica incentivou a vinda de empresas
multinacionais que tinham como objetivo a produc¢do de bens de consumo para a populacéo
brasileira. Era preciso investir na relacdo com os consumidores. Neste contexto, as

multinacionais trouxeram a cultura de valorizacdo do setor de comunicagdo nas organizagoes.

No que se refere a estas, muitas empresas, sobretudo as do ramo automobilistico,
reproduziram aqui as experiéncias ja vivenciadas em seus paises de origem, criando
o0s primeiros departamentos do setor, que comegou a se firmar como responsavel pela
comunicagdo empresarial, as vezes até em nivel de diretoria (KUNSCH, 1997, p.20).

1.1.2 Do Relacdes Publicas a Comunicacéo Integrada

A partir da década de 1950, o mercado para os profissionais da comunicacdo comegou
a se abrir no pais. Em 1952, nasceu a primeira empresa brasileira de relacdes publicas em Séo
Paulo, com a missdo de prestar servigos especializados. “A Relagdes Publicas foi implantada
no Brasil com o objetivo de atender as multinacionais, desenvolvendo-se, inicialmente, como

atividade gestora do relacionamento entre organizagdes e ptblicos” (STEFFEN, 2003, p.49).

Para Ferrari (2003), as relacGes publicas surgem para garantir a sobrevivéncia das
organizacdes, criando entre elas e o publico um relacionamento harmonioso e duradouro.
Devido a importancia, teve inicio a profissionalizacao da area: em 1953, foi criado o primeiro
curso regular no Brasil e, em 1954 foi fundada a Associacdo Brasileira de RelacGes Publicas.
O primeiro curso superior surgiu em 1967, em Sdo Paulo. Neste mesmo ano, é publicado o
decreto-lei que tornava a atividade de comunicacgdo organizacional privativa dos bacharéis em

Comunicacao Social com habilitacdo em Relagdes Publicas.

Com a ditadura, em 1964, a repressdo atingiu especialmente as comunicaces,
provocando uma reducdo no escopo de trabalho dos relacdes publicas. As atividades se
resumiam praticamente em producdo de informativos internos e realizacdo de eventos. Neste
cenario, Baldissera e Solio (2005) mostram que um outro espaco se abriu: o de relacionamento

com a imprensa.

Deve-se considerar, por outro lado, que, por forca da mordaca aplicada a editorias
como a de politica e a de cultura, os jornais passam a oferecer largo espago ao material
de divulgacdo da iniciativa privada, em suas editorias de economia. Assim, a postura
sociotécnica da administracdo que, com a finalidade de qualificar o trabalho e os
produtos/servigos, comega a preocupar-se com questdes de bem-estar do trabalhador,
é amplamente divulgada pela imprensa, na forma de midia espontanea (releases). 1sso
d& corpo a atividade de Relagdes Publicas no relacionamento com a imprensa
(BALDISSERA e SOLIO, 2005, p.63).
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No Brasil, alguns profissionais ja exerciam fungdes semelhantes as de um assessor de
imprensa desde o inicio do seculo XX. Segundo Duarte (2002), o primeiro registro da atividade
é do jornalista do Jornal do Commercio, Tobias Monteiro. Durante 0 mandato presidencial de
Campos Salles (1898-1902), ele foi contratado pelo presidente, na condi¢do de secretario
particular, para acompanha-lo em uma viagem & Europa e de 1& publicava notas sobre as
reunides e acordos fechados pelo presidente. Porém, o crescimento deste servico s6 ocorreu
realmente com a ditadura. Chaparro (2002) cita que, a partir de 1964, comecou 0
desenvolvimento das assessorias de comunicagdo, estimulado principalmente pela estratégia de

propaganda e divulgacdo do governo.

Apesar da influéncia norte-americana, onde a assessoria € realizada por relagdes
publicas, jornalistas comecaram a desempenhar essa funcdo no pais. A contratacdo de
profissionais da imprensa ndo era gratuita, mas sim estratégica: era vista como uma forma de
divulgar informacdes institucionais nos veiculos que os jornalistas trabalhavam. A principio, as
atividades eram realizadas sob tutela dos relagdes publicas e “sem precisar afastar-se das
redacgdes, para que se viabilizasse 0 jogo duplo do duplo emprego” (CHAPARRO, 2002, p.44).
Rossi (1998) aborda que a preferéncia era pela contratacdo de jornalistas que cobrissem
assuntos relacionados aos da reparticdo. Assim, era possivel conseguir matérias favoraveis aos

Orgaos publicos.

A partir de 1980, com o retorno da democracia e da liberdade de imprensa, os jornais
comecaram a produzir cada vez mais noticias com denuncias de corrupc¢do. Torquato (2004)
aborda que eram divulgados escandalos ndo sé da administracdo pablica, mas também de
negécios ilicitos de empresas privadas. Para Duarte (2002) esta situacdo obrigou as
organizacOes a se tornarem mais acessiveis e transparentes com o publico. Para manter uma
boa reputacdo, era preciso manter um contato frequente com a imprensa. O caminho encontrado
pelas instituicdes foi a contratacdo dos servigcos das assessorias de imprensa para conseguir
influenciar a opinido publica.

Se antes bastava a articulagdo com o governo e com alguns poucos publicos
especificos, passou a ser fundamental dialogar com o conjunto da sociedade e com os
novos atores sociais (como ONGs), aqueles que se fortaleceram (sindicatos e

consumidores, por exemplo) e a opinido publica em geral — o caminho mais facil foi
garantir presenca na midia (DUARTE, 2002, p.51).
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Jornalistas com anos de profissdo e também recém-formados eram contratados pelas
organizagOes. Para Duarte (2002), este mercado se tornou atraente, pois muitos jornalistas
enfrentavam um ritmo estressante de trabalho, baixos salarios e pouca oferta de emprego nas
redacdes. O enxugamento de profissionais nas redacfes também fez com que os jornalistas
dependessem cada vez mais dos servi¢os produzidos pelas assessorias, que aproveitavam da
situacdo e produziam varios releases por dia. Isso fez com que a comunicacdo institucional
fosse, cada vez mais, orientada pelos critérios jornalisticos, para atender as atividades de
assessoria de imprensa. As instituicdes confundiam quais atividades deveriam ser
desempenhadas por relagdes publicas ou por jornalistas dentro das assessorias de comunicacéo.
De forma geral, coube ao profissional de relagdes publicas “se preocupar com a criagao,
planejamento e execucdo de programas de integracdo interna e externa” (KOPPLIN e
FERRARETTO, 2009, p.14).

A partir da década de 1970, o assessor de comunicacdo foi substituido por um
departamento com mais profissionais da area. Comecavam a surgir as Secretarias de
Comunicacdo (Secom) com a prestagdo de servicos mais abrangentes. “Os departamentos de
relacfes publicas eram limitados e ja ndo correspondiam mais as exigéncias da sociedade e das
organizagdes, que passaram a requerer uma comunicagdo mais estratégica” (KUNSCH, 1997,
p.32). As subareas da comunicacdo (jornalismo, publicidade, design, marketing e relacdes
publicas) comecaram a trabalhar em conjunto nas organizacGes para tracar suas acdes com mais
eficacia.

Neves (2000) contextualiza que a integracdo entre esses profissionais foi de grande
importancia para o éxito da comunicacdo organizacional. Caso houvesse segmentacdo, a
mensagem também poderia ser segmentada, gerando resultados negativos para a propria
empresa. Cada profissional passou a contribuir com as especifica¢fes da sua area de formacéo,
atuando de forma conjunta, com sinergia, tornando a comunicacdo mais integrada. O autor
compara o setor de comunicacdo organizacional com uma orquestra: varios componentes sob a
regéncia de um maestro, garantindo a harmonia do setor. “Nada impede que as fun¢des tenham
estratégias proprias e independentes, desde que, no momento da comunicagdo empresarial, as

acdes sejam coordenadas” (p.32).

Torquato (2015, p.17) aborda que ao centralizar as atividades, a comunicacéo atua de
forma mais eficiente: “o0 importante € procurar considerar a comunica¢ao uma agao integrada
de meios, formas, recursos, canais e intengdes”. Para o autor, a comunicagdo integrada, na

pratica, busca criar um processo unico de comunicagdo, administrando a imagem da empresa
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por meio de um planejamento estratégico, desenvolvido e executado por uma Unica geréncia.
Alinhar as acfes é importante para lidar com os diversos stakeholders das institui¢oes. “Cada
publico tem uma particularidade, uma linguagem propria, protocolos, idiossincrasias, uma

tendéncia a desenvolver certas percepgoes”.

1.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NOS DIAS ATUAIS: DEFINICOES

A Comunicacdo Organizacional ndo possui uma unica definicao, principalmente porque
ela possui diferentes perspectivas (DEETZ, 2001). Citamos, entdo, as defini¢cbes de alguns
autores. Para Bueno (2009) ela é “um conjunto de a¢des, estratégias, planos, politicas e produtos
planejados e desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relacdo permanente e
sistemdtica com todos os seus publicos de interesse” (p.4). Genelot (2001) vé a comunicagao
como um instrumento de gestéo, que cria e desenvolve uma cultura organizacional, onde todos
se sintam envolvidos e participantes. Para Oliveira e Paula (2008), a comunicagdo tem a “fungao
de conhecer, analisar e direcionar esses fluxos informacionais para o objetivo geral da
organizacdo, dando um sentido estratégico a pratica comunicacional” (p.2). Baldissera (2009)
cita que se de alguma forma ou grau este tipo de comunicacao diz sobre a organizacao, ela pode

ser considerada comunicacdo organizacional. E aborda um conceito mais aprofundado:

Em grau mais complexo, pode-se falar da Comunicacgdo Organizacional em seu nivel
de organizacgdo comunicante. Aqui, ultrapassando o &mbito da fala autorizada, atenta-
se para todo processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em
algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelece relagdo com a organizacao.
Além dos processos planejados, também assumem relevo 0s processos que se
realizam na informalidade; inclusive aqueles que irrompem sem que a organiza¢do
tenha conhecimento. Assim, mesmo que a organizagdo ndo deseje comunicar, se
alguém — alteridade — atribuir sentido a algo e/ou alguma coisa dela e assumir isso
como comunicacéo, entdo serd comunicacéo (BALDISSERA, 2009, p.118).

Este tipo de comunicacdo se efetiva dentro das organizacdes publicas, privadas, no
terceiro setor e afins, ndo se restringindo aquelas consideradas empresas. “A comunicagdo pode
ser entendida, entdo, como um alicerce que da forma a organizacédo, fazendo-a ser aquilo que
ela ¢” (CARDOSO, 2006, p.1132). Ela é parte do processo relacional entre atores e as
organizagOes, tanto internamente como externamente. Para Oliveira e Paula (2008) a
comunicagdo vem para “auxiliar as organiza¢des a promover e revitalizar seus processos de
interacdo e interlocucdo com o0s atores sociais, articulados com suas politicas e objetivos

estratégicos”. Baldissera (2009) comenta que a comunicagdo organizacional nao ¢ apenas um
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setor fisico, com equipamentos e recursos financeiros, mas, principalmente, pessoas

trabalhando por objetivos especificos.

A comunicacdo organizacional consiste em um fluxo de mensagens. As informacoes
ndo sdo aleatdrias: elas fazem parte do contexto organizacional e sdo capazes de permitir a troca
entre seus atores, gerando sentido (Marchiori, 2011). Para sua ativacdo, ela utiliza acOes e
instrumentos que vao veicular suas informacdes e assim interagir com seus diferentes publicos
(Scroferneker, 2000). Oliveira e Paula (2008) citam que, nos ultimos anos, ela vem
aproveitando cada vez mais os momentos de interacdo para fomentar o vinculo com seus
publicos, evoluindo da fase informativa (quando era chamada de comunicacdo empresarial)
para a fase de dialogo com seus stakeholders. Para as autoras, por meio de politicas e estratégias,
baseadas nos valores e objetivos da organizacdo, a comunicacao é estabelecida com as diversas
areas de interface, contribuindo para a construcao de sentido, ndo sé dentro, mas também fora
da organizagdo, pois “cria mecanismos que possibilitam a validagao publica da sua atuacdo e
conduta” (p.20). Marchiori (2011) também reforca que a comunicacdo organizacional de hoje
valoriza o dialogo, sendo esta a melhor maneira de resolver conflitos. Para a autora, uma

comunicacdo eficaz ndo pode apenas atuar na producéo de veiculos informativos.

A comunicacdo nas organizacgdes flui pelas redes formal e informal. Kunsch (2003)
relata que a primeira procede da estrutura organizacional, seguindo as normas e 0s objetivos da
organizacao e utilizando veiculos oficiais. Ja a informal surge dos relacionamentos entre 0s
integrantes, do convivio das pessoas. Ela pode ser uma conversa, uma manifestacdo ou até
mesmo um boato, considerado pela autora um dos principais produtos da rede informal, que
surge da inseguranca e da falta de informac6es formais. Este tipo de rede, porém, também tem
um lado positivo, podendo auxiliar na busca de respostas aos questionamentos da organizacéo

e facilitar a gestdo de pessoas.

O sistema formal de comunicacéo de toda organizacdo — o conjunto de canais e meios
de comunicagdo estabelecidos de forma consciente e deliberada — é suplementada, no
decorrer de pouco tempo, por uma rede informal de comunicagBes, igualmente
importante, que se baseia nas relagdes sociais intraorganizativas e é uma forma mais
rapida de atender a demandas mais urgentes e instaveis (KUNSCH, 2003, p.82).

Assim como os publicos séo diferentes, as organiza¢Ges também sdo. Algumas optam
por um setor de comunicacao mais estratégico e investem em profissionais qualificados. Para
outras, a comunicagdo € vista como um mero setor de divulgacdo, onde as metas ndo estdo

alinhadas com as diretrizes da organizagdo. Outras, ainda, tratam o fluxo de informacdes de
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forma improvisada, contratando profissionais de forma reativa (Kunsch, 2009). Também
existem aquelas onde h& comunicagdo organizacional é inexistente, ocorrendo de forma

espontéanea.

1.3 A COMUNICACAO ESTRATEGICA

Na década de 1980, os profissionais de comunicagdo comecgaram a desenvolver um
papel mais estratégico nas organizacdes, focando no posicionamento e nos contatos com o
governo e com a imprensa (Torquato, 2002). A comunicagdo estratégica foi entdo
implementada, absorvendo conceitos da administracdo estratégica, que prevé mais
flexibilidade, integracdo de processos e recursos e mudanca comportamental dos gestores e dos
empregados. Ela passou a ser considerada um “fator estratégico de resultados que agrega valor
a organizagdo, aos negocios e como parte integrante da gestao das empresas” (KUNSCH, 2009,

p.179).

Marchiori (2011) entende por estratégia “a criagdo e pratica dos meios adequados para
atingir os resultados desejados, melhorando a capacidade total de planejamento e organizacao
para que possa adaptar-se ou inovar com sucesso aos tempos” (p.164) Para Mintzber e Quinn
(2006), ser estratégico é ter um plano que integra as metas, as politicas e as a¢des, com a
finalidade de direcionar a organizacdo. Por meio deste plano, é possivel ordenar e alocar
recursos, com base nas competéncias e deficiéncias internas. Ao planejar, fica mais viavel

alcancar um proposito definido pela organizacéo.

Argenti (2006) define que, para a comunicacao ser estratégica, ela precisa: determinar
seus proprios objetivos, identificar quais recursos estdo disponiveis e fazer um diagndstico da
reputacdao da organizacdo, ou seja, como o mercado, o publico-alvo enxerga a instituicdo. Ao
falar em recursos, o autor cita que ndo sdo somente os financeiros: é preciso levar em
consideracao os recursos humanos e o tempo necessario para a realizacdo do plano. A eficéacia
da estratégia depende também do conhecimento do publico-alvo. Kunsch (2003) retrata que
para que ela seja viabilizada, quatro principios devem ser considerados: existir na organizacdo
a cultura de valorizacdo do planejamento estratégico; a comunicagdo ocupar um lugar
estratégico na estrutura organizacional e deixar de ser apenas uma area de apoio; 0 executivo
responsavel pela comunicacao deve ser capacitado para esta funcéo; e haver valorizacdo de uma
cultura organizacional corporativa, que possibilite a efetiva participacdo das pessoa no

planejamento estratégico.
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Faz-se necessario sensibilizar a alta administracdo da organizacdo e conseguir seu
comprometimento com a comunicacdo; conceber a comunicacdo como fator
estratégico na divulgacdo da missdo e dos valores da organizacdo perante todos o0s
seus publicos; considerar a comunicagdo como um setor integrado nos seus processos
internos de gestdo estratégica, demonstrando seu papel eficaz nas relacdes
interpessoais, interdepartamentais e interorganizacionais, na busca de sinergia
organizacional para a consecucdo dos objetivos globais, a criacdo de valores, o
cumprimento da misséo, o estabelecimento da visdo, a melhora de desempenho etc.
(KUNSCH, 2003, p.247).

No planejamento estratégico das organizacbes, a comunicacdo deixou de ser
responsabilidade de um Unico setor ou departamento e se tornou funcdo de toda a instituicao.
De acordo com Franca (2007), o planejamento estratégico de comunicacdo tem o objetivo de
reforcar o posicionamento organizacional. Os empregados sdo envolvidos nesta estratégia,
sendo informados do que precisam fazer para que os objetivos institucionais sejam alcancados.
Para Bueno (2009), cabe as organiza¢fes implementar a cultura de comunicacéo, estimulando
e capacitando a equipe para se comunicar, dentro e fora do trabalho. Desta forma, o diadlogo da

organizacao no ambito interno e externo ¢ estabelecido de forma mais eficaz.

1.4 A COMUNICACAO PUBLICA

Como neste estudo sera realizada a analise da comunicacdo de uma instituicdo publica,
faz-se necessario abordar conceitos de comunicacdo publica. A obra La communication
publique (1995), de Pierre Zémor, é usada como referéncia pelos pesquisadores brasileiros. O
autor define que a comunicacao publica € legitimada pelo interesse publico geral, sendo que as
mensagens devem ser divulgadas em nome do povo. “Essa comunicacdo se situa
necessariamente no espaco publico, sob o olhar do cidaddo. Suas informacdes, salvo raras
excecdes, sao do dominio publico, pois assegurar o interesse geral implica a transparéncia”
(ZEMOR, 1995, p.1). Para Branddo (2007, p.9), comunicacdo publica é “um processo
comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com o objetivo de

informar para a construc¢ao da cidadania”.

1.4.1 Origem e desenvolvimento

O conceito de comunicacao publica ainda estd em construgdo no Brasil. Ela teve inicio

no pais na década de 1920, com a implantacdo do sistema de radiodifusdo, mas o seu
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desenvolvimento ocorreu a partir de 1980. Desde o retorno da democracia, as instituicoes
publicas comegaram a perceber que era preciso se comunicar com a sociedade com mais
credibilidade: seja por forca da lei — ja que a Constituicdo de 1988 trazia algumas
obrigatoriedades de transparéncia e publicidade — pela politizacdo dos cidaddos ou pela
liberdade de imprensa, onde a emisséo de dados e fatos poderia causar uma reputacao negativa
para o 6rgdo que ndo prestasse esclarecimentos ou que fizesse divulgacoes falsas. Matos (2009,
p.47) evidencia que a comunicagao publica proporcionou um “espago plural para a intervengao

do cidadao no debate das questdes de interesse publico”.

No inicio, a comunicagao publica era mais dirigida para a &rea da publicidade. O termo
era sinbnimo de comunicacdo estatal e utilizado para diferenciar da comunicacdo que era

realizada pelas entidades privadas.

Os anos 90 representaram o surgimento de um Estado novo no Brasil, uma nova visao
politica de Estado e da participacdo da sociedade civil. Novos atores surgiram no
cenario politico-social e a comunicacédo se fortaleceu. A transformacéo da expressao
“comunica¢do publica” em um conceito com novo significado (ainda que em
construcdo) é resultado dessas mudancas sofridas tanto pelo Estado, quanto pela
sociedade civil (DUARTE; VERAS, 2006, p.11).

A nova configuracdo politica do Brasil ndo aceitaria uma comunicacdo vertical, feita
para manipular o povo como na época da ditadura. Era preciso abandonar a propaganda politica
que era feita pelo Estado e prestar um servi¢o de comunicacdo com mais credibilidade. Brand&o
(2007) cita que alguns termos, como publicidade governamental e marketing politico, foram
abolidos por causa da conotacdo negativa. A comunicagdo governamental — que realizava a
prestacdo de contas e promovia 0 engajamento e o debate publico — era apenas uma dimensao
da comunicacéo publica, que teve seu conceito reformulado com o passar dos anos: depois do
foco na publicidade, teve carater mais educativo e agora o objetivo é informar o cidadao.
Kunsch (2009, p.23) reforca que um estado democratico de direito precisa facilitar a formacéo
da opinido publica, sendo sincero e transparente, cabendo ao governo “manter abertas as fontes

de informagao e os canais de comunicagao”.

1.4.2 O fortalecimento da cidadania

Duarte (2007) cita que a comunicacao publica € mais uma postura, uma forma de utilizar
instrumentos comunicacionais para informar fatos e acGes de interesse coletivo, fortalecendo,

assim, a cidadania. Para o autor, ela deve viabilizar o direito ao dialogo, & informacéo e a
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expressdo, assumindo uma perspectiva mais cidadd perante os temas de interesse coletivo.
Mesmo sem uma definicdo exata do que é comunicagdo publica no Brasil, os pesquisadores da
area concordam que ela ndo é uma comunicacdo governamental, pois nao deve ser direcionada
para as acdes do governo e sim do Estado. Monteiro (2009) ressalta que ela € um instrumento
de dialogo dos 6rgdos com a sociedade e ndo de promogéo pessoal dos agentes publicos. O mais
importante para a autora € que neste tipo de comunicagédo o interesse publico esteja a frente do

interesse particular.

Kocouski (2013) reforga que esta é a principal caracteristica da comunicacgao publica:
sem o interesse publico ela deixa de existir, sendo conceituada como outro tipo de comunicag&o.
Para a autora, ela deve incentivar o debate de questdes coletivas. Ja para Monteiro (2009, p.40),
seu principal objetivo “além de informar, é qualificar o cidaddo para exercer seu poder de voz,
de voto e de veto nas questdes que dizem respeito “coletividade”, sendo suas principais

finalidades:

(...) responder a obrigacédo que as institui¢des tém de informar o publico; estabelecer
uma relagéo de didlogo de forma a permitir a prestacéo de servigo publico; apresentar
e promover 0s servigos da administracdo; tornar conhecida as institui¢des
(comunicacgdo externa e interna); divulgar a¢cdes de comunicacao civica e de interesse
geral; e integrar 0 processo decisorio que acompanha a pratica politica (MONTEIRO,
2009, p.39).

Brand&o (2007) cita que a comunicacdo ganhou espaco nas entidades publicas a partir
do momento que o cidaddo passou a ter mais voz, buscando mais informagdes e pressionando
as instituicdes com as questdes da cidadania. Se antes ela era apenas emissora de informagdes,

agora esta mais interativa, entendendo as demandas do publico.

As principais atividades da comunicacdo publica sdo relacionadas com a apresentacdo
e promocao de a¢Oes do servico publico, prestando contas e informando os cidaddos. Monteiro
(2009) ressalta que, para alcancar este objetivo, ela acaba incorporando caracteristicas de outras
modalidades da comunicagdo, como a organizacional. Inclusive, no Brasil, o crescimento das
assessorias de imprensa no setor privado impulsionou o desenvolvimento da comunicagao
publica. Brand&o (2007, p.3) cita que em muitos paises a comunicacao publica é identificada
como organizacional, utilizando para as suas atividades “todo conjunto de conhecimento e
técnicas das areas de Marketing e Comunicagao Organizacional”. Kunsch (2009) aborda que a
comunicagdo organizacional, tanto no ambito corporativo quanto no governamental, foi se

tornando fundamental e também estratégica para as organizagoes:
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A instituicdo pablica/governamental deve ser hoje concebida como instituicéo aberta,
que interage com a sociedade, com 0s meios de comunica¢do e com 0 sistema
produtivo. Ela precisa atuar como um érgdo que extrapola os muros da burocracia
para chegar ao cidaddo comum, gracas a um trabalho conjunto com os meios de
comunicacdo (KUNSCH, 2009, p.15).

J& Kocouski (2013) cita que a comunicacao publica abrange trés areas da comunicagao:
0 jornalismo, as relacdes publicas e a publicidade e propaganda, de forma integrada. A autora
descreve as principais atividades de cada area: a propaganda deve ser de utilidade publica e ndo
para enfatizar acdes governamentais; relata que os relacfes publicas e também os jornalistas
devem fazer o planejamento e a administracdo estratégica da comunicacéo e deixar de lado
conceitos antigos e técnicos em relacdo aos servicos prestados pelo setor de comunicagao.

Para os profissionais envolvidos na tarefa de desempenhar uma comunicacao publica
eficaz, o desafio é identificar e divulgar realmente o que for de interesse publico. Matos (2013)
avalia que a comunicacdo publica promove a inclusdo da informacdo, necessaria para a
democratizacdo do conhecimento. Porém, ao executar esse servico, desvios de finalidade
podem acontecer sob a 6tica da transparéncia, assumindo um “viés claramente politico de culto
a personalidade ou promogao institucional” (DUARTE, 2007, p.60). Algumas questes podem

ser privilegiadas em detrimento de outras, desvirtuando a utilidade da comunicacéo publica.

O interesse geral e a utilidade das informag6es que circulam na esfera publica séo
pressupostos da comunicagdo publica. Mas estes conceitos sofrem do mesmo
problema indicado para a esfera publica: uma certa indefinicdo. Seria preciso estipular
critérios objetivos para definir o interesse e a utilidade das informagdes trocadas pelos
agentes. Do contrario, o debate publico corre o risco de privilegiar questbes que
representem o interesse de um ou mais publicos especificos, desvirtuando, na origem,
qualquer utilidade que se queira (MATOS, 2013, p.53).

Campos (2007, p.4) reforca que o assessor de imprensa precisa ser franco, ético e buscar
executar um servigo de qualidade. “Mas, sabemos que o alcance desses objetivos € permeado
por obstaculos, caracteristicos do servigo publico, da politica e da propria comunica¢ao”. Os
cargos de direcdo dos 6rgaos publicos, na maioria das vezes, tém indicacdo politica e podem
surgir diversos pedidos (e até ordens) para que seja realizada a comunicacao de atos e acoes
que buscam mais dar visibilidade a pessoa e ao 6rgao que informar o cidaddo. Situacdo que
pode criar embaracos para 0os comunicologos, que precisam se manter firmes e reforcar o que €

comunicagédo publica.

Duarte (2007) enumera as exigéncias que devem ser cumpridas pelos profissionais que

atuam na comunicacdo publica: privilegiar o interesse publico; centralizar o processo de
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comunica¢do no cidaddo; tratar a comunicacdo como um processo dialdgico; adaptar os
instrumentos as necessidades, possibilidades e interesses publicos; e assumir a complexidade

da comunicacdo, tratando-a como um todo.

A informacdo é apropriada em geral por interagdo social, e depende de fatores como
conhecimento de sua existéncia, disponibilidade, oportunidade, acesso, do ambiente
em que se viabiliza a interacdo, de linguagem adequada, exigindo até mesmo uma
pedagogia apropriada as circunstancias (DUARTE, 2007, p.63).

Para Duarte (2007), os instrumentos de comunicagdo publica podem ser classificados
de trés formas: massivos, que conseguem estabelecer uma agenda e debates pablicos, mas, em
contrapartida, ha limitacdo de dialogo e pouca participacéo ativa dos cidaddos; segmentada, que
é orientada para grupos especificos e estd cada vez mais fortalecida pelo avanco das interaces
via internet; e a comunicacdo direta, que possui alta eficacia por permitir o contato
personalizado. Esse Gltimo modelo também ganhou vantagem competitiva com avango da
tecnologia: se antes a dificuldade era interagir com um grande publico, a internet facilitou essa
interacdo. Debates, reunides, foruns etc podem ser transmitidos e o cidaddo pode participar de
diversas maneiras. Apesar deste tipo de didlogo ndo ser como na interacdo face a face, ele

consegue atingir bons resultados.

Para o0 autor, o gestor publico deve qualificar a comunica¢édo publica e criar ferramentas
para motivar o seu acesso. Além das informacGes serem publicadas, € preciso que elas sejam
também acessiveis na pratica. Matos (2013) cita que muitos sites de 6rgdos publicos ainda
funcionam como balcdes de servigos, sem estimular a participacdo e sem garantir o diadlogo
entre o servico publico e a sociedade. Perdigdo (2014) cita que muitos dirigentes publicos ainda
veem a informacdo publica como um risco e gasto. A cultura de que a informacdo publica é

importante e que deve ser acessada com frequéncia ainda ndo esta consolidada no Brasil.

1.5 A ASSESSORIA DE IMPRENSA NA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A atividade de assessor de imprensa € definida como um “servigo prestado a institui¢des
publicas e privadas, que se concentra no envio frequente de informacges jornalisticas, dessas
organizagOes, para os veiculos de comunicacdo em geral” (FENAIJ, 2007, p.7). Kopplin e
Ferraretto (2009) reforcam que o assessor deve conhecer e dominar o papel do jornalista,
servindo como mediador das relacdes entre a organizacdo e a imprensa, facilitando o acesso

dos jornalistas as fontes, identificando pautas que garantam a presenca da empresa na midia.
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Além de ter conhecimentos técnicos, o profissional precisa exercer as atividades sem
deixar de lado a postura ética exigida pela profissdo de jornalista. Para Traquina (2005), o ethos
jornalistico se fundamenta na premissa de informar os cidadaos e proteger a sociedade dos
abusos de poder. Assim, o jornalista que desempenha a atividade de assessor de imprensa
também deve seguir os valores da profissdo: compromisso com o interesse publico e o bem
comum. Para Kopplin e Ferraretto (2009) divulgar mentiras ou sonegar informacdes de
interesse publico é contra o Codigo de Etica dos Jornalistas, além de prejudicar a imagem do
assessorado. Chinem (2003) retrata que o bom assessor € aquele que contribui para que a
informacdo chegue ao publico, mesmo que ela ndo seja favoravel para a empresa. Mafei (2005)
reforca que um bom assessor € aquele que ndo barra o reporter, mas sim que prima pelo

relacionamento ético com a midia:

Um bom assessor de imprensa é aquele que reconhece os limites éticos de sua atuacao
e ndo os ultrapassa. Ndo mente, ndo engana, ndo ameaca, nao oferece vantagens a
jornalistas em troca de insercdo de reportagem positiva sobre seu cliente. Seu
compromisso principal é sempre o de auxiliar o assessorado no contato com a
imprensa, em busca da noticia correta (MAFEI, 2005, p.25).

O assessor de imprensa precisa manter um contato regular com as redagdes, conhecendo
os jornalistas e suas rotinas de trabalho. “E no dia a dia que a assessoria constroi a relagéo de
confianga com a imprensa e, por intermédio dela, com a sociedade” (LARA, 2003, p.24). Para
que o trabalho seja eficaz, ele ndo pode ser feito de forma improvisada. O planejamento das
acdes é fundamental para a qualidade do servigo. “E um processo abrangente, que define metas,
objetivos, publicos-alvo da instituicdo e, acima de tudo, as politicas de comunicacao a serem
adotadas” (CHINEM, 2003, p.33). E para exercer o seu papel com eficiéncia, ele precisa ter
acesso ao alto escaldo da instituicdo para a qual trabalha, participando de reunides e decisfes
estratégicas. Kopplin e Ferraretto (2009) defendem o bom relacionamento entre o assessor de
imprensa e 0 assessorado como uma premissa basica para a exceléncia deste trabalho. Quanto
mais ele conhecer a instituicdo, mais sabera como atuar, planejando acdes eficientes de

comunicacao.

As assessorias de imprensa ndo se confundem com as agéncias de publicidade, que
realizam um trabalho promocional. Para Chinem (2003), o produto das assessorias € redacional,
ndo pago. Quem contrata um assessor quer visibilidade na midia para ele ou para a sua empresa.
A tarefa do assessor ¢ identificar qual informagao tem potencial para ser noticiada. “O assessor
tem o conhecimento técnico sobre o que pode ou ndo ser noticia para a imprensa” (DUARTE,

2002, p.287). Os jornalistas que trabalham nas redagdes aproveitam o material dependendo do
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valor da informacdo, de acordo com os critérios de noticiabilidade do veiculo. Mafei (2005)
reforca que, ao incorporar bons jornalistas das redacdes, as assessorias tornaram-se cada vez

mais profissionais:

Caldas (2003) sugere que o0 assessor de imprensa ja tenha trabalhado na redacéo de
algum veiculo de noticias: “Conhecer os dois lados do balcdo, como costumamos dizer, é
essencial para entender a l6gica do processo de producéo da informacéo e de sua publicacéo
como noticia” (p.306). Para Duarte (2002), o bom assessor ¢ aquele que facilita o trabalho dos
jornalistas nas redac@es e, para isso, € fundamental conhecer os processos de produgdo da
noticia. Quanto mais se conhece as rotinas das reda¢des, maior a chance de emplacar a pauta

do seu cliente.
1.5.1 Os primeiros produtos da assessoria de imprensa

Press release significa material divulgado pela imprensa. No Brasil, ele surgiu no inicio
do século XX com o objetivo de divulgar atos e decretos governamentais. Durante a ditadura,
ocorreu a sua disseminacdo nos 6rgdos publicos, o que acabou ocasionando o preconceito com
este material por parte dos jornalistas que trabalhavam nas redac6es. Com a democracia, veio
a necessidade de as instituicdes informarem sobre suas atividades para diferentes setores,
ocorrendo a consolidagéo do uso deste material tanto pela assessoria quanto pela imprensa. Para
Duarte (2002), o release se tornou objeto de promog¢do do mercado e também instrumento para

consolidar a imagem publica.

Carvalho (2009) aborda que o release é a ferramenta utilizada para transformar
informac&o em texto. E o ponto de partida para que um fato seja transformado em noticia. “E
uma proposta de assunto, um roteiro, uma sugestdo de pauta, mas do angulo de quem o emite”
(DUARTE, 2002, p.288). Kopplin e Ferraretto (2009) ressaltam que o release deve ter
qualidade: informacdo de interesse publico, bom texto e boa apresentacdo visual. Devem ser
evitados dados e informacdes irrelevantes. De acordo com os autores, ha diferentes tipos de
release: o padrdo, que destaca o fato; o de opinido, quando o assessorado expressa sua opiniao;
dirigido, quando € levado em consideracdo um veiculo; especial, quando se narra um fato
relacionado ao assessorado; artigo, quando o jornalista opina; convocativo, para entrevistas

coletivas; nota oficial, distribuida em situagdes criticas; entre outros.

Mafei (2005) reforca que ele deve ser redigido como se fosse uma matéria jornalistica,

com titulo, lead, palavras simples e frases curtas. Para agucar o faro do jornalista, o fato precisa
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se enquadrar nos critérios de noticiabilidade: ser algo novo, inédito e de interesse publico.
Mesmo trazendo informacg6es sobre a instituicdo, o texto deve ser jornalistico.
O press release deve cumprir a funcdo de subsidiar ou complementar o
trabalho de levantamento de informagdes do repérter. Tem ainda a funcéo de

provocar, entre os profissionais da redagéo do jornal, interesse pelo assunto
que quer divulgar (CHINEM, 2003, p.68).

Centenas de releases chegam as redacdes todos os dias e, para que a informacao seja
aproveitada, ela precisa ser concisa, coerente e sem rasuras. A missdo do material é
complementar o trabalho de levantamento de informac6es dos jornalistas. Duarte (2002)
ressalta que um release com um bom assunto dificilmente é ignorado nas redac6es. Quando o
contetido é aproveitado, raramente é divulgada a sua origem. A imprensa veicula o fato como
uma informacgao pautada, apurada e editada. “O veiculo assume, assim, as informagdes como
material editorial e garante, com sua credibilidade, o aval as informacdes enviadas pela
assessoria” (DUARTE, 2002, p.288).

Mas além de produzir um bom release, 0 assessor precisa saber para quem, como e
guando enviar o material. Este levantamento é feito por meio do mailing list: relacdo completa
dos veiculos de comunicacdo e jornalistas e contendo contatos, 0 organograma da redacéo e
principalmente o deadline das redagdes. Por meio deste material, 0 assessor consegue
identificar para quem suas informacdes tém serventia, aumentando a chance de divulgagéo do
seu assessorado. A construcdo deste material ¢ feita via contato com os veiculos. “Também ¢
fundamental, portanto, que o mailing seja constantemente atualizado, principalmente porque a
rotatividade de profissionais nos veiculos de comunicagio costuma ser grande” (KOPPLIN E
FERRARETTO, 2009, p.109).

Existem empresas especializadas em fornecer um mailing de acordo com a localidade,
editoria, tipo de veiculo etc. Para Duarte (2002), o mailing pode ser extenso, mas na hora do
envio do release é preciso fazer uma selecdo de quem deve receber o material para evitar o
desgaste da assessoria e também do jornalista. Mandar de forma personalizada é mais eficaz do
gue de forma indiscriminada. O assessor também precisa identificar a melhor data e hora para
o release ser divulgado, levando em consideragéo as rotinas produtivas e de divulgacao de cada

veiculo.

Outro servico fornecido pelas assessorias é o press kit: conjunto de materiais que podem

auxiliar o jornalista na divulgacdo do fato jornalistico. Ele pode conter texto, fotos, videos,
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audios etc, fornecendo um grande nimero de dados e de facil consulta para ajudar e motivar a
producdo da reportagem. “Nao confundir material publicitario, os folders, em que se procura
dar énfase aos aspectos grandiloquentes da companhia, sua imagem unilateral e tendenciosa”
(CHINEM, 2003, p.73).

Ap0s a entrega do release ou do press kit, outra importante acdo é o follow up: quando
assessor entra em contato com o jornalista pelo telefone para ter o retorno do material enviado,
verificando assim a possibilidade de divulgacdo de um fato, reforcando a disponibilidade da
fonte ou até mesmo para confirmar o agendamento de uma entrevista. Mafei (2005) cita que a
acdo é como um lembrete da importancia do release ou do press kit, mas que 0 assessor ndo

deve pressionar o jornalista para ter como garantia a divulgacédo do fato.

As assessorias também organizam entrevistas coletivas ou individuais. Esta interagdo
com os jornalistas é importante para dar visibilidade, ao assessorado ou a instituicdo, e também
para esclarecer os fatos. “Ao negligenciar essa necessidade de interagdo, a empresa ndo so se
arrisca a perder visibilidade para a concorréncia, como também deixa ao sabor dos veiculos a
versdo dos fatos que constituem noticias” (NOGUEIRA, 2007, p.15). Antes de conceder a
entrevista, a fonte precisa estar ciente e preparada para responder qualquer pergunta que possa
surgir sobre o tema. Faz parte do servico de assessoria munir o entrevistado sobre as perguntas

que podem ser feitas e contextualizar sobre as respostas.

O assessor deve fazer o acompanhamento, para colaborar tanto com o jornalista quanto
com o assessorado, buscando ndo interferir na conversa. O acompanhamento também ¢é
importante para verificar o desempenho do entrevistado e identificar pontos de melhoria. Esta
consultoria é importante e, com o tempo, traz mais seguranca para o assessorado lidar com a
imprensa. O assessor pode inclusive realizar um media training: treinamento e simulagdes de
como uma entrevista é feita na pratica, com o objetivo de manter uma interface positiva. No
treinamento, as fontes aprendem as caracteristicas de cada veiculo, dos jornalistas, como a
imprensa age € 0 que ela quer saber. Também sdo fornecidas dicas sobre postura e
relacionamento com os jornalistas, inclusive como proceder caso néo saiba responder a algum
guestionamento. Lucas (2007, p.13) cita que, quanto mais preparada esta a fonte, mais
resultados positivos ela alcanga, pois, uma boa entrevista cria didlogo com diversos publicos, é
capaz de disseminar informagdes e legitimar discursos. “Quanto maior a perspectiva de
visibilidade de uma organizacdo, maior deve ser sua preocupacdo com a qualidade das

informagdes que circulam na midia”.
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As entrevistas individuais t€ém o objetivo de “potencializar o efeito das divulgacdes”
(MAFELI, 2005, p.83). Ja nas coletivas, 0 assessor também desempenha o papel de organizador:
precisa definir o local, horario compativel com o deadline das redacdes, o material de apoio e
principalmente o preparo do entrevistado. Ela deve ser organizada em situacdes especificas,
extraordinarias e emergenciais, quando a fonte é procurada por diversos veiculos ao mesmo
tempo. Fora dessas situagdes, a coletiva deve ser evitada, pois “as redagdes tendem a busca da
exclusividade e as informac@es, durante uma coletiva, sdo distribuidas da mesma forma para
todos” (DUARTE, 2002, p.238).

1.5.2 Assessoria de Comunicacgdo na era digital

As tarefas desempenhadas pelo assessor de comunica¢do mudaram com o passar dos
anos e com a evolugdo da tecnologia. Atualmente, além de melhor contetdo, hd mais
transparéncia na relacdo entre o assessor e 0s veiculos de comunicacgdo. Para Bueno (2003), o
assessor deixou de ser um emissor de notas. Hoje a visdo precisa ser macro e o profissional
deve identificar e ter dominio sobre todos os cenarios da instituicdo para qual ele trabalha.
Segundo Oliveira e Paula (2008), os profissionais ampliaram suas atividades dentro do setor.
Esse acréscimo visa promover a interacdo e a interlocucdo da organizacdo com seus publicos

de interesse, para atingir ainda mais os objetivos estratégicos das instituicoes.

A primeira mudanca na relagéo assessor / jornalista foi no envio de informagdes. Se
antes o contato se dava principalmente por telefone e pelo envio de releases por fax ou via
correio, a chegada do e-mail revolucionou esta relacdo. Depois, com a web, o setor de
comunicacdo também comecou a produzir informacGes para abastecer sites institucionais:
textos, videos e fotos eram publicados e podiam ser utilizados pelos jornalistas. As organizacdes
precisaram adaptar seus instrumentos de comunicacdo para atender a essa nova demanda.

Outras ferramentas de comunicacdo foram incorporadas nas assessorias.

As responsabilidades de controle de qualidade ainda pertencem a comunicacao
empresarial em quase todos os casos; contudo, tais obrigagdes ja ndo envolvem apenas
a simples elaboracdo e o envio de press releases por meio de vias noticiosas, mas
construir relacionamentos com midias influentes tanto on-line como off-line. Esse,
alias, € o ponto crucial do sucesso ou do fracasso das campanhas de relacdes de midia
(ARGENTI e BARNES, 2011, p.101).

As tecnologias da informacdo abriram o campo de possibilidades para a assessoria de

imprensa. ‘“Tornam-Se necessarios 0 uso de novos instrumentos e o aprimoramento de
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competéncias que permitam acessar as redes de informagédo e, desta forma, estabelecer novos
lagos de relacionamento com o seu publico” (RUFINO, 2009, p.2). Foi preciso atualizar a
linguagem, o formato e principalmente a interacdo para potencializar os resultados. A narrativa
precisou incorporar a hipertextualidade (conectando varios textos virtuais); a multimidialidade
(a mensagem combinando com texto, imagem e som): e a interatividade do usuario (SAAD,
2005).

Até mesmo o tradicional release sofreu adaptagdes com a proliferacdo da internet.
Ribeiro et al. (2015) citam que o assessor de imprensa agora precisa produzir material de
divulgacdo tanto para o jornalista quanto para o publico das redes, pois os releases deixaram de
ser um material exclusivo para a imprensa. Hoje ele é utilizado para atingir outros publicos,
como usuarios de redes sociais, clientes e também influenciadores digitais. A mudanca foi com
0 objetivo de 0 assessor conseguir destacar a noticia institucional em meio a tantas informacGes
divulgadas pela internet. Scroferneker (2013) afirma que “o grande desafio das organizacgdes
estd na comunicacdo, e ndo na informacdo, visto que comunicar implica na relacdo que é

estabelecida, ou ndo, com o outro” (p.3).

Mas, a0 mesmo tempo em que as redes desafiam a comunicacgéo das organizacoes, elas
também podem potencializar a eficacia das acdes dos assessores de imprensa. Se antes era
preciso a aprovacao dos jornalistas para ver sua pauta divulgada, hoje é possivel fazer sua
propria divulgacdo em sites e nas midias sociais, podendo a informagao “ser instantaneamente

dirigida para a audiéncia sem nenhum filtro” (PINHO, 2003, p.52).

Além do setor privado, o desenvolvimento das tecnologias digitais esta influenciando
também a comunicacdo publica, fazendo com que érgdos e entidades se adequem as novas
exigéncias da sociedade em rede. Kunsch (2009) aborda que as redes chamam a atencéo dos
cidaddos para questdes coletivas, permitindo o debate e o dialogo com a sociedade. Porém ¢é

preciso que a comunicacdo virtual seja realizada pelos érgéos e entidades de forma eficaz:

(...) as tecnologias de informacdo surgiram e se desenvolveram para favorecer a
comunicacdo, o relacionamento e a participacdo dos cidaddos nas questBes de
interesse coletivo. Mas podem simplesmente ser meras promotoras de maior rapidez
de circulagdo da informagdo e oferecer servicos de ma qualidade. Isto se ndo virem
acompanhadas de uma profunda reestruturagcdo administrativa no setor publico e de
um olhar mais atento das organizagdes para a ascensdo da sociedade civil na vida
politica dos paises, se ndo estiverem sustentadas por estratégias apropriadas de
comunicagdo (KUNSCH, 2009, p.16).

Bueno (2003) explica que muitas organizagOes ainda tém dificuldade de lidar com os

usudrios da rede. Inclusive, alguns assessores de comunicagdo permanecem adotando préaticas
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antigas, que ndo respondem e nem alcancam o publico da era digital. O caminho novo, e que
muda constantemente, vem sendo descoberto paulatinamente pelos profissionais que trabalham
na comunicacdo organizacional. Divulgar releases, agendar entrevistas, criar canais de
relacionamentos com seus stakeholders ndo sdo mais tao efetivas se ndo houver posicionamento
pelas redes sociais. “As assessorias de imprensa podem agora ser bem mais caracterizadas
como relagdes com a midia, j& que passam a constituir apenas um dos muitos vértices de

relacionamento que a empresa precisa cultivar continuamente” (MELO, 2010, p. 208).
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2 - A INFLUENCIA DAS REDES DIGITAIS NA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

As sociedades sdo caracterizadas por modelos comunicacionais. Cardoso (2006)
contextualiza que o primeiro modelo era bidirecional, quando a comunicagdo acontecia entre
duas pessoas ou entre um grupo pequeno. No segundo modelo, um individuo envia a mensagem
para um grupo maior de pessoas. O terceiro, € marcado pelas tecnologias de interacdo, quando
uma mensagem € enviada para uma massa de pessoas. O que se observa hoje, na sociedade
contemporanea é um quarto modelo: a globaliza¢cdo da comunicacdo, com a interligacdo dos

meios em rede, com diferentes padrdes de interagéo.

2.1 ASOCIEDADE MIDIATIZADA

Desde o século XIX, a tecnologia vem sendo cada vez mais incorporada pela inddstria
com o objetivo de gerar novas riquezas. Nesta corrida por reduzir custos, gerar eficiéncia e
consequentemente aumentar o lucro, as inovacdes iam surgindo. No inicio daquele século, a
busca era por incrementar as tecnologias genéricas, que poderiam ser utilizadas em diversas
atividades empresariais. Com o tempo, a inovacao se tornou essencial em quase todos os setores
de producdo, que comecaram a investir em novos produtos tecnoldgicos para vencer a

concorréncia e se manterem no mercado.

Se a inovacdo passou a desempenhar um papel importante em diversos setores, na
comunicacdo este processo ndo foi diferente. Desde a primeira transmiss@o radiofnica, no
inicio do século XX, as ferramentas comunicacionais foram agregando, ano a ano, cada vez
mais tecnologia. Visando o lucro, a industria comegou a lancar novos objetos para aumentar a
interacdo social. Braga (2018) cita que as tecnologias comunicacionais foram se desenvolvendo
porque a sociedade considera importante se comunicar. Ou seja, se de um lado ha a industria

querendo impor novas necessidades e produtos, do outro héa publico para consumi-los.

Com a globalizagéo, essas inovagOes ultrapassaram as fronteiras e chegaram a diversos
pontos do mundo. Martin-Barbero (2014) explica que a inovagdo proporcionou a convergéncia
de tecnologias da informacdo e comunicacdo, que viabilizaram e ampliaram o processo de
interacdo entre os atores sociais espalhados pelo mundo. Harvey (2015) retrata que, cada vez

mais, as acoes cotidianas passaram a ser condicionadas ao uso da tecnologia: ela comegou a
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integrar a vida do homem, que dificilmente consegue resistir & pressdo e a seducdo impostas

pela inddstria.

Neste contexto, surge o conceito de midiatizacdo: a vida e o funcionamento das
comunidades passam a ser atravessadas pelo uso de ferramentas midiaticas. Conceito
trabalhado por Fausto Neto (2008), que também descreve a midiatizacdo como o resultado da
evolucdo dos processos mididticos que se instauram nas sociedades industriais. Se antes elas
faziam parte de um campo restrito da comunicacdo, hoje elas estdo presentes em todas as
instituicOes da sociedade: trabalho, familia, politica, religido etc.

Diz, grosso modo, que em tempos contemporaneos, a experiéncia passa a ser
redesenhada pela presenca de tecnologias e seus protocolos comunicacionais,
atribuindo ao campo que organiza tais praticas um certo papel regulatdrio (Rodrigues,
2000). Ou seja, a vida e dinamicas dos diferentes campos sdo atravessadas, ou

mediadas, pela tarefa organizadora tecno-simbdlica de novas interag@es realizadas
pelo campo das midias (FAUSTO NETO, 2008, p.90).

A difusdo da internet deu impulso para que as relacdes sociais fossem cada vez mais
mediadas por aparatos tecnoldgicos. Estudos comunicacionais demonstram como a midia foi
se tornando parte da sociedade: se antes ela era central, desempenhando um papel como
mediadora e articuladora entre os atores sociais, hoje ela é também protagonista das relagdes.
Fausto Neto (2008) aborda que a midia passou a atuar no campo da construcdo simbdlica,
produzindo e organizando os sentidos. O funcionamento da sociedade agora é atravessado pelas
I6gicas da cultura midiatica, que se torna um sujeito da relacdo social. Para Hjarvard (2014), as
interacOes sdo cada vez mais influenciadas pela midia: ela passa a ser a referéncia em todas as
praticas e até mesmo passa a regular a experiéncia dos atores sociais. “A midiatiza¢do nao
concerne a colonizacdo definitiva pela midia de outros campos, mas diz respeito, ao invés disso,

a crescente interdependéncia da interacdo entre midia, cultura e sociedade" (p.25).

A comunicacdo de massa ainda é dominante em todo o mundo, mas agora ela €
complementada por varias midias alternativas disseminadas pela internet. A sociedade
contemporanea nao apenas recebe informag6es, mas também produz midia: produto que pode
ter alcance global devido as facilidades da comunicagéo virtual. Se antes era necessario um
farto aparato tecnologico para gerar informacdo, hoje com pouco investimento é possivel dar
sua opinido sobre qualquer assunto. Em busca de mais interagdes, 0os atores acabam por

consumir mais e mais produtos que prometem visibilidade. Ndo s6 eles, mas também as
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instituicdes. Hjarvard (2014) cita que este processo cria uma sobreposicdo de ldgicas
institucionais, o que pode provocar mudancas na sociedade. Pode-se dizer que esta mudancga é
reciproca entre atores, instituicdes e meios de comunicacao.
Portanto, a ldgica da midia ndo influencia apenas como os atores sociais de
instituicGes variadas agem na esfera publica, mas também o préprio funcionamento
de outras instituicdes e suas interacdes entre si (que ndo precisam ser realizadas na
esfera publica). As midias estdo sendo incorporadas a outros dominios porque elas

representam um recurso importante para a comunicacdo e a interacdo (HJARVARD,
2014, p.36).

Martin-Barbero (2014) retrata que a convergéncia digital proporcionou um novo espacgo
publico, mais diversificado, e hoje projetos menores conseguem ganhar espaco e ter a sua
propria voz. Para o autor, ela provocou uma renovagdo no modelo comunicacional: de linear e
unidirecional (imposto pelos grandes conglomerados) para um modelo de rede, com uma
interface que permite maior conectividade e didlogo entre os atores: “...as novas tecnologias
gue vém sendo progressivamente apropriadas por grupos dos setores subalternos, permitindo-
Ihes uma verdadeira revanche sociocultural, isto &, a construcéo de uma contra-hegemonia pelo
mundo” (MARTIN-BARBERO, 2014, p.18).

Martinuzzo (2014) discorre que a experiéncia humana esta cada vez mais vinculada a
conteddos midiaticos, havendo uma preponderancia de narrativas e percepcdes sobre os fatos.
Para o autor, o estabelecimento das relacdes também esta se tornando dependente dos meios de
comunicagdo, da TV a celulares: “existir na contemporaneidade equivale a perceber ¢ ser
percebido na rede midiatica que constitui a base da nossa percepgao de realidade e estruturacdo

dos nossos vinculos os mais diversos” (p.30).

2.2 A COMUNICACAO EM REDE

O conhecimento e a informacdo sempre foram centrais nas sociedades (Castells, 2006).
Assim como 0 homem evolui, a forma de se comunicar também modifica. A partir das ultimas
décadas do século XX, um novo paradigma tecnoldgico comegou a se tornar necessario para a

organizacdo social contemporanea. Surgiam as redes de tecnologias digitais:

A sociedade em rede, em termos simples, é uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacdo e informacdo fundamentadas na
microeletrénica e em redes digitais de computadores que geram, processam e
distribuem informagédo a partir de conhecimento acumulado nos nés dessas redes
(CASTELLS, 2006, p.20).
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A rede é formada por atores, que ndo sao necessariamente pessoas, mas representacoes,
onde sdo expressos elementos da personalidade de individuos, instituicdes ou grupos. Os atores
representam o0s nos da rede e estabelecem conexdes formais ¢ informais. “Sdo construgdes
plurais de um sujeito, representando maltiplas facetas de sua identidade” (RECUERO, 2009,
p.30). Essas redes séo utilizadas de acordo com as necessidades, valores e interesses dos
usuarios e as conexdes sao estabelecidas por meio das interacdes entre os atores. Para Recuero
(2009) esta interacdo € a matéria-prima para o relacionamento em rede, pois permite que 0s

atores estabelecam conexdes em diversas plataformas de comunicacao.

Essas novas conexdes sdo estabelecidas em um espaco de tempo que pode ser de anos
ou de segundos. Uma rede é representada por um grafo: nos e suas conexdes. Ela vai, entdo,
crescendo de acordo com 0s nos que sao acrescentados a ela. A proliferacdo dos nos ultrapassou
os limites dos grupos locais, as fronteiras geogréficas e se espalhou pelo mundo, estabelecendo
assim uma comunicacdo local e também global. Lévy (1999) chama a rede de ciberespaco,
referindo-se ao material e também o local que abriga as informagdes da comunicacao digital.
Este espaco virtual passou a ocupar a rotina dos individuos: grupos passaram a se relacionar via

internet de varios locais do mundo, ocorrendo a troca de informac@es sem limites.

Recuero (2009) relata algumas propriedades da rede. A primeira citada pela autora € o
grau da conexdo: nimero de conexdes que um nd possui e de quantas mais ele pode estabelecer.
A densidade é a proporcao entre o numero de conexdes e quantas ela poderia ter. A centralidade
representa o quao central é o né na rede: quanto mais central, mais alto € o seu grau de conexao.
Ja a centralizacdo representa a extensdo na qual a coesdo estaria mais centrada, determinando
assim os agrupamentos na rede. Por Gltimo, a autora descreve o que é multiplexidade: os

diferentes tipos de relagdes existentes na rede. Quanto mais variada, mas multiplexa ela é.

A interagdo entre os atores pode formar os lagos sociais: “elementos que conectam os
individuos e que permitem que, através deles, circulem recursos materiais e sociais, tais como
0 capital social, além de permitir a conceitualizacao das estruturas” (RECUERO, 2009, p.58).
A autora define capital social como os valores que podem ser obtidos pelos atores ao fazer parte
de uma rede social. Eles dependem n&o s6 da apropriagdo pelos usuarios, mas igualmente dos

recursos fornecidos pelas préprias ferramentas.

Porém, nem toda conexdo forma um laco, pois muitas delas podem ser feitas de forma

arbitraria, sem gerar vinculo. Neste contexto, o ator faz parte da rede, mas ndo estabelece
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interacdo com os demais, elemento fundamental para a formagdo do lagco. Recuero (2009)
aborda que as conexdes ndo sdo totalmente aleatorias, mas formadas por interesses comuns e
por algum tipo de motivacgéo. Para Castells (2006) a grande maioria dos lacos na rede séo fracos.
Isso porque € praticamente impossivel manter uma conexdo mais estreita com tantas pessoas
que fazem parte da sua rede. Independentemente de qual seja, os lacos dependem de algum tipo
de manutencdo para que ele exista: tempo, dedicacdo, energia e outros gastos, principalmente

para quem busca manter lagos fortes.

Cada interacdo tem seu peso dentro da rede. Dependendo da sua finalidade, ela pode
fortalecer ou enfraquecer os lagos sociais. Recuero (2009) destaca 0s conceitos do socidlogo
Mark Granovetter (1973) para explicar a diferenca entre um laco fraco e um forte. O primeiro
é caracterizado pelas relacfes esparsas, com interacdes superficiais e pontuais. Ja no segundo
ha mais proximidade, intimidade, amizade e intencdo dos atores em manter uma conexao. O
lago fraco tem a sua importancia porque ele permite a diversidade de grupos sociais dentro da

rede. A forca do laco gera impacto nas trocas sociais que acontecem na rede.

A cada ano, as redes passam a ter mais usudrios. Para Castells (2006), ela ndo fez
desaparecer a interacdo face a face, mas, sim, aumentar a sociabilidade dos individuos. Neste
processo, as tecnologias vao se adaptando e se aprimorando, contribuindo assim para 0 aumento
da sociabilidade na rede. O mundo virtual passou a ser um local de agregacéo e interacéo social,
com milhGes de usuarios. Além de global, a comunicacdao também é horizontal, permitindo que
“as pessoas se comuniquem umas com as outras sem utilizar os canais criados pelas institui¢cdes

da sociedade para a comunicagdo socializante” (p.24).

2.3 AS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

“As redes sociais sempre existiram, pois, a sociedade €, e sempre foi, organizada em
rede” (CERQUEIRA; SILVA, 2011, p.108). Ja as redes sociais virtuais sdo “uma consequéncia
da apropriacao das ferramentas de comunicagdo mediada pelo computador pelos atores sociais”
(RECUERO, 2009, p.109). Localizadas dentro de sites, elas comegaram a se desenvolver mais
fortemente na segunda metade da década de 1990. Por meio de softwares, atores de diferentes
locais podem se relacionar instantaneamente, trocar informagdes, arquivos e formar
comunidades. Na rede, os participantes autbnomos unem suas ideias por meio de interesses
compartilhados (MARTELETO, 2001). Torres (2009, p.113) define como midias sociais 0s

“sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informagdes e conteudos
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pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e

consumidor da informacgao”.

A rede social transformou a sociedade, provocando uma mudanca nas comunidades. Se
antes o termo era utilizado para definir um conjunto de pessoas delimitadas em um certo espaco
geogréfico, agora os atores centralizam suas interagdes pelas redes de qualquer local (Castells,
2006). As comunidades criadas no ciberespaco ndo demandam correspondéncia com um espaco
fisico, podendo a distancia geografica ser de metros ou quilémetros. O mais importante nesta
nova rede séo as conexdes que ela promove, construindo lagos virtuais, que podem nunca passar
para o contato presencial. “A grande diferenca entre os sites de redes sociais e outras formas de
comunicacdo mediada pelo computador € o modo como permitem visibilidade e a articulacao
das redes sociais, a manutencao dos lagos estabelecidos no espaco off-line” (RECUERO, 2009,
p.103). Gabriel (2010) concorda com Recuero (2009), apontando que as redes reforcam os lagos
relacionais. Para a autora, 0 ambiente virtual provoca uma mudanga no modo de comunicar e

interagir das pessoas.

Para Lévy (1999) o distanciamento fisico encoraja o relacionamento entre os atores e
essa € uma das razfes para o crescente aumento de usuarios nas redes digitais. De acordo com
a pesquisa Digital 2021, realizada pelo instituto We Are Social, atualmente 4.2 bilhGes de pessoas
no mundo estdo conectadas a uma rede social, exibindo sua rotina de vida, pessoal e
profissional, e principalmente criando conteldos para abastecer as plataformas digitais.
Maffesoli (2012), explica que o comportamento social contemporaneo ndo é recluso: hoje se
vive para o outro e pelo outro. Neste contexto, os individuos e organiza¢des buscam cada vez
mais visibilidade para suas a¢des: querem ser vistos e ouvidos e a rede digital passou a oferecer

este espaco de interacao.

Para participar das redes sociais 0s Usuarios criam seus atores, que nao necessariamente
precisam ser veridicos. O perfil precisa de um nome, uma foto, uma descri¢do. Esta identidade
é importante, mas ndo essencial para que a comunicacao se estabeleca entre eles. Muitos perfis
ndo preenchem todos os itens de apresentacdo e, mesmo assim, participam da rede. A
diversidade também é uma das caracteristicas das intera¢des virtuais: um mesmo ator social
pode utilizar diferentes redes, com perfis e objetivos diferentes, permitindo a construcdo de
valores diferentes (RECUERO, 2009). Os sites de redes sociais permitem que seja criado um
perfil publico ou semipublico, onde o0 ator se expde, encontra outros usuarios e com eles

compartilha informagdes (BOYD e ELLISON, 2007). Dependendo do site, é possivel encontrar
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restricbes de quem pode ver, comentar e compartilhar as publicacfes e até mesmo a opg¢éo de
bloqueio, banindo determinado ator de uma rede.

A rede também ¢é responsavel por desenvolver rela¢cdes ndo hierarquicas: um post, um
comentario de uma grande personalidade pode ter menos impacto que o de um ator comum.
Vai depender do fato e de como ele é comentado, compartilhado na rede. “A chave para usar
as midias sociais estad em ter o que dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si €

secundaria, pois o contexto muda o tempo todo” (TERRA, 2011, p.50).

Coutinho (2007) cita que o meio ambiente digital tornou as comunidades um repositério
de informacdes, constantemente atualizadas para um grande nimero de usuarios. A rede social
é um espaco de discussdo e compartilhamento de dados de forma sincrona (resposta imediata)
ou assincrona, que demanda mais tempo. Ela pode ser mdtua, onde ha cooperagdo entre 0s
participantes, ou reativa, quando € limitada por relacdes de estimulo e de resposta (PRIMO,

2003). A forma como esse dialogo é feito € escolhida pelos atores sociais.

O avanco das redes também provocou mudancas no dominio da informacédo. Se antes o
poder de informar pertencia aos grandes conglomerados de midia, hoje é possivel se comunicar
e proliferar a informacdo sem um grande aparato tecnolégico. Como o0s protagonistas sdo 0s
atores sociais, 0 mundo virtual proporcionou aos individuos o poder de ser um produtor da
informacdo. O ator ndo sé participa, mas também cria temas que podem ser debatidos na sua
rede e ganhar o mundo. Para Barbeiro (2010), no novo paradigma da comunicacgdo, ao invés de
haver poucos emissores para milhdes de receptores, temos milhdes de receptores produzindo
conteddo em tempo real. Por meio das redes sociais, cidaddos podem se expressar para um
publico amplo, precisando, para isso, seguir as regras impostas pelas politicas de
relacionamento dos sites. Neste contexto, Terra (2011) define o conceito de usuario-midia: um
ator formador de opinido na rede, sendo responsavel pela selecdo, divulgacdo e

compartilhamento de informag6es em grande escala.

Recuero (2009) contextualiza que as redes sociais foram as responsaveis por uma nova
forma de comunicar, gerando novas formas de organizacao social. Elas afetaram inclusive os
veiculos de midia, que precisaram se tornar mais digitais e interativos. O atual modelo virtual
de producdo de noticias ainda ndo substituiu os passados, mas provocou uma mudanga
significativa na forma de consumir informac&o. Hoje, ha uma interligacdo dos meios: TV, radio
e impresso sdo impulsionados nas redes, provocando assim uma experiéncia integrada da

informagdo. Cada vez mais rpidas e populares, as redes sociais estdo em constante mutacéo.
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“Esses sites atingem novos potenciais com o advento de outras tecnologias, que aumentam a
mobilidade do acesso as informagcbes, como os celulares, tablets, smartphones, etc”
(RECUERO, 2009, p.15).

A chegada da Web 2.0 trouxe ainda mais mudancas, reformulando as praticas
comunicacionais. Cada vez mais conectados as redes digitais — trés em cada quatro brasileiros
possuem acesso a internet — os cidaddos estabeleceram novos padrdes de relacionamento e de
comportamento. Hoje o individuo ndo é apenas um receptor de informacdes: ele pesquisa,
processa e compartilha dados, sendo “alguém que busca e indexa informacdes em diferentes
espacos discursivos, potencializados a partir do acesso material as novas tecnologias”
(CAETANGO, 2012, p.99).

2.3.1 As redes sociais organizacionais

Com o processo de midiatizacdo, as organizacdes perceberam que também podem
influenciar o comportamento da sociedade. Hjarvard (2014) aborda que vérias especialidades
comunicacionais comecaram a se espalhar pelas instituicbes com o objetivo de influenciar a
opinido publica. Agora, as organiza¢Ges contam com tecnologia comunicacional, similar a da
imprensa, para interagir com a sociedade e, com isso, conseguem levar suas informacdes para
0 espaco social. Por meio de recursos midiaticos, as instituicbes buscam construir vinculos,
traduzir informacgdes e gerar proximidade com os diversos atores sociais. Neste contexto, Terra
(2011) aborda que a comunicagdo digital alterou de maneira significativa a forma como as
organizagfes se comunicam e se relacionam com seus publicos de interesse. As redes sociais
se tornaram o motor para proliferar e impulsionar as informacdes das organizacdes.

A comunicacdo digital se tornou ubiqua nas organizac¢des, tomando espaco cada vez
maior na dindmica comunicacional e, em muitos casos, substituindo as modalidades
mais convencionais de comunicacdo, como a comunicagdo dirigida escrita
(newsletters, murais, boletins, etc.) e de estabelecimento de relacionamentos com

publicos, em razdo de possibilidades de interagcdo que oferece (SCROFERNEKER,
2015, p.195).

As redes, entdo, passaram a integrar cada vez mais as estratégias das instituicbes para
divulgar sua marca, servigos e produtos. “O acesso rapido e facil ao conhecimento, a quebra de
barreiras geograficas, a comunicacdo direta sem intermediarios, como também a possibilidade
de construir a identidade da empresa foram atrativos mais que relevantes para as organizagoes
adotarem as redes sociais” (SANTANA, 2011, p.7). O autor aborda que as redes contribuem

também para a divulgagdo de produtos e servigos, trazendo vantagem competitiva para as
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organizacOes. Hoje elas utilizam, além dos sites institucionais, perfis em redes sociais
(Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin) e sites de compartilhamento de videos, como o

YouTube, e de dudio, como o Spotify.

Os profissionais de comunicacdo das organizacdes comecaram a alimentar cada vez
mais o ambiente virtual, produzindo ndo sé textos, mas também fotos, videos e dudios para
abastecer as diversas plataformas digitais. Aguiar (2006) explica que diferentemente das redes
abertas, as redes organizacionais tém finalidades especificas, tracadas de acordo com o0s
objetivos das instituicbes; promover uma imagem, ser informativa, de atendimento, para
impulsionar as vendas etc. Ela pode ser mais formal ou ndo, dependendo do perfil dos seus
participantes. Nas publicacBes, os comunicdlogos podem fazer uso de um vasto arsenal
comunicacional: imagens (fotos, videos, ilustracdes, infograficos), audio (musicas, trilhas,
jingles, entrevistas, depoimentos) e textos com linguagem jornalistica, publicitaria ou informal.
Muitas vezes, as organizacgdes utilizam em suas postagens a linguagem e formato similares das
emissoras de radio e TV, tornando-se o setor “(...) um porto seguro para as redacdes, com alta
capacidade de atender as demandas e de fornecer informacGes adaptadas aos interesses dos

veiculos de comunicacéo e da propria organizagdo” (KUNSCH, 2003, p.23).

Para Bueno (2014), este cendrio, mais interativo nas redes, fez com que a imprensa
perdesse espaco como mediadora da informacdo entre a organizacao e seus publicos. Se antes
era preciso um alto orcamento para utilizar midias tradicionais, como jornal impresso, radio e
tv, o0 mundo virtual trouxe também o enxugamento do custo para promover as organizacoes.
Agora ndo so as grandes, mas também as pequenas, médias, as organiza¢des sem fins lucrativos
e as publicas podem divulgar suas informacdes e, inclusive, conseguir um grande alcance. “O
que antes era restrito a alguns grupos com poder de divulgacgéo e difusdo de informagdes, hoje
divide espaco com internautas comuns, empoderados pelo arsenal de ferramentas
colaborativas” (TERRA, 2011, p.23).

A comunicacdo deve gerir a informacdo para ganhar competitividade (RECUERO,
2009) e se aproximar do publico atual e potencial. A divulgagédo pelas redes sociais € mais
simples e rdpida que nos meios tradicionais e sua forca estd no compartilhamento de
informacdes, que pode ser realizada por qualquer ator que faga parte dela. Para Penteado Filho
(2002) a formagao de publicos nas redes “acelera-Se e organiza-se rapidamente” (p.347) e, por
isso, o0 didlogo com os stakeholders tornou-se fundamental para uma boa gestdo da

comunicacdo. Bueno (2003) cita que os canais de relacionamento precisam ser ageis e
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interativos e “os comunicadores organizacionais devem ter capacidade de estabelecer
estratégias que levem em conta a potencialidade da internet” (p.60). A auséncia de um
posicionamento oficial, por exemplo, pode ter uma repercussdo negativa para a instituicao,

gerando discussdes e novos questionamentos.

Pinho (2003) reforca que na sociedade em rede, compartilhar informacbes é
fundamental para a sobrevivéncia das instituicdes. Quem ndo informa pode ficar vulneravel, o
que nas redes pode ser uma posicdo devastadora para a reputacdo institucional. “Nédo ha
escolha: a Unica coisa certa € que estdo falando e vao continuar falando sobre sua empresa e

seus produtos e servicos, queira vocé ou ndo” (TORRES, 2009, p.116).
2.3.2 O Facebook

De acordo com a pesquisa Digital 2021, o Facebook é a rede social virtual mais utilizada
pela populacdo mundial com mais de 2,7 bilhdes de contas ativas, sendo 130 milhdes delas
brasileiras. A rede surgiu em 2004 e é um website gratuito para os usuarios. Ela permite a troca
de mensagens (privadas e publicas), links, videos e fotografias entre os participantes e também
nos grupos de amigos, sendo opcional a privacidade de todas as publicaces. A pagina inicial
fornece as atualizacdes dos perfis ou paginas que o usuario segue, sendo permitido comentar,
curtir, reagir e compartilhar cada postagem. “Ele, como muitos sites de rede social, é uma
ferramenta apropriada simbolicamente para construir o espacgo social no cotidiano dos atores,
gerando praticas que ressignificam seus usos” (RECUERO, 2013, p.114).

A rede permite o cadastro do perfil pessoal (recomendado para o uso individual) e
também de uma fanpage (pagina) voltada para a divulgacdo de empresas. O perfil permite no
méaximo cinco mil seguidores, chamados de amigos. Ja na pagina ndo ha esta limitacdo e os
seguidores sao considerados fas. As diretrizes do Facebook ndo permitem utilizar um perfil
pessoal para a divulgacdo de uma marca, assim, empresas que querem fazer qualquer
divulgacdo precisam ter uma fanpage. A pagina deve conter informacfes da empresa, como
nome, endereco local, telefone, endereco do site, horario de funcionamento e fotos (de capa de

de perfil). A empresa também deve selecionar qual categoria ela pertence.

A criacdo e manutencdo da fanpage é gratuita, mas o Facebook disponibiliza outros
recursos que precisam ser pagos, como aplicativos que promovem maior interagdo com 0
publico; ferramentas para impulsionamento das postagens, aumentando a visibilidade; relatorio
de estatisticas que possibilitam a analise do engajamento do publico em relacdo as

publicacbes. “Nao caia no mito de que as midias sociais sdo gratuitas. Sempre havera custo,
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seja financeiro ou de tempo” (PORTO, 2014, s/p.). O pagamento dos antincios ¢ feito por meio
da ferramenta Facebook Ads e podem ser publicados no feed de noticias e de video, Stories,

messenger e na coluna de anuncios.

Devido ao grande nimero de usuarios e 0 baixo custo para a sua manutencdo, o
Facebook se tornou uma importante ferramenta de comunicacdo e marketing para as
organizacg0es. A rede social pode ser usada por empresas de todos os portes, desde o profissional
liberal a multinacionais. O investimento na rede vai depender do orcamento de cada uma delas,
sendo envolvido nesta estratégia ndo apenas recursos financeiros, mas também profissionais

qualificados e disponibilidade de tempo.

Porto (2014, s/p.) relata que a segmentacdo do publico é o grande diferencial do
Facebook. “Se para uma empresa global é importante se comunicar com os mais distintos
publicos, para um pequeno empreendedor ter a possibilidade de direcionar sua comunicagédo é
um dos diferenciais mais importante que a plataforma oferece”. O Facebook também permite
segmentar publico da pagina dentro dos anincios pagos, sendo possivel especificar a audiéncia
de acordo com a localizacdo, idade, género e interesses, potencializando o engajamento das
campanhas publicadas.

Ter fas de qualidade é outro pré-requisito apontado por Porto (2014). A autora esclarece
que ao curtir a rede social de uma organizacdo, significa que o usuario aprova aquela empresa
e que permite receber informacdes sobre aquele negdcio. Mas ha também os perfis que seguem
a pagina exclusivamente para receber vantagens, como descontos fornecidos em campanhas
promocionais. Na rede, ter quantidade néo significa ter qualidade e a organizacao precisa definir

qual publico quer atingir e com qual objetivo antes de fazer investimentos em divulgacéo.

Agora imagine uma empresa que tem uma pagina no Facebook e realiza investimentos
para captar fas apenas com foco em niimeros, ndo se preocupando com a qualidade.
Em um primeiro momento, todos ficam felizes, pois 0 nimero de pessoas curtindo a
pagina e entrando na loja é enorme. Porém, com o passar do tempo, tanto a loja fisica
quanto a pagina do Facebook ndo conseguirdo extrair um retorno financeiro positivo
sobre suas agOes, tendo em vista que estdo atraindo o publico errado para a sua loja
ou para sua comunidade online. (PORTO, 2104, s/p.)

Quanto mais um conteddo for curtido ou comentado, mais ele aparece para 0s
sequidores do perfil ou da fanpage, contribuindo para tornar a marca mais conhecida pelo
publico. “Ha quase um acordo de troca na interag@o entre os usuarios, onde o objetivo do uso de
ferramentas como o curtir e o compartilhar é aquele, justamente de legitimar o que esta sendo

dito, concordando ou assertindo, atuando na manutengio da face” (RECUERO, 2013, p.121).
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Quanto mais os fés estdo engajados, mais a marca ganha visibilidade e credibilidade. Por isso,
analisar e planejar qual conteudo sera postado é fundamental para o sucesso na rede. Porto
(2014) aborda que as organizacOes precisam produzir conteudo diferenciado, para competir
com os tantos outros disponiveis online e atrair a atencdo dos seguidores. Utilizar as ferramentas
disponiveis pelo Facebook também é fundamental para amplificar a comunicagdo de cada

organizagao na rede.
2.3.3 O Instagram

O Instagram é uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos. Lancada
em 2010, foi uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso por meio do celular e até
hoje seu formato continua sendo voltado para dispositivos méveis. Em 2012, a plataforma foi
adquirida pelo Facebook e hoje atinge 1,16 bilhdes de pessoas em todo o mundo, sendo a quarta

rede social mais usada no Brasil, com 95 milhdes de usuérios.

Inicialmente, a rede permitia a postagem de fotos no formato quadrado e a possibilidade
de serem utilizados alguns filtros. Em 2013, foi autorizada a postagem de videos de 15
segundos. A partir de 2015, grandes mudancas aconteceram na rede: as fotos podiam ser
enviadas de qualquer tamanho, e no ano seguinte, os videos poderiam ter até 60 segundos. Os
stories sdo uma inovacdo do aplicativo, onde sdo permitidas postagens de fotos e videos,
utilizando filtros, GIFs (Graphics Interchange Format), enquetes e outros recursos que Sao
frequentemente atualizados para gerar engajamento dos usuarios. Cada postagem fica
disponivel durante 24 horas. A rede também permite transmissées ao vivo, com o limite de 90
minutos, através da camera do aplicativo, sendo o video apagado imediatamente apés o fim da

transmissao.

A rede social é gratuita e a conta € criada a partir de um email ou da conta no Facebook,
0 que possibilita que um conteudo seja postado simultaneamente nas duas redes sociais. O
usuario deve selecionar um nome e pode acrescentar informacdes adicionais na biografia (bio),
inclusive links para outros sites. Boyd (2010) aborda que o Instagram fornece alguns beneficios
diferentes de outras redes: o contetido pode ser replicado facilmente; grande capacidade para
armazenamento de dados na plataforma; maior alcance e amplificagdo do contetdo; e facilidade
de pesquisa para encontrar perfis e conteudos. Além disso, a plataforma permite uma integragédo

rapida e direta com outras redes sociais, como Facebook e o Twitter.

A cultura do Instagram € visual: por meio de imagens 0s USUarios expressam sua rotina,

seus sentimentos e também sua marca, no caso de contas comerciais. “Por ser ter sido criado


https://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social_virtual

52

inicialmente para dispositivos moveis, é utilizado em situacOes cotidianas, nas quais 0s usuarios
capturam fotos e videos e compartilham com outros usuarios da midia em tempo real”
(ARAGAO, 2016, p.132). Apesar das imagens serem a principal atracdo da rede, a
legenda também desempenha um papel importante. O texto pode ter até 2.200 caracteres e
confere a postagem um teor informativo, adicionando o contexto e dando o tom para a
publicacdo. Ela também é uma ferramenta para gerar engajamento: de acordo com a pesquisa
realizada pela Socialbakers®, as postagens acompanhadas de legenda geraram 41% mais

interacdes em média.

No texto, podem ser acrescentadas as hashtags (forma de categorizar o contetdo
publicado). Por meio do simbolo #, seguido de uma palavra ou conjunto de palavras sem espaco,
cada hashtag é transformada em um hyperlink, que direciona as pessoas até o conteido postado
que esta sendo pesquisado. Para Aragdo (2016), por meio das hashtags, os usuérios encontram
interesses comuns, o que contribui para aumentar o relacionamento na rede. Também é possivel
fazer mencéo a outro perfil por meio do simbolo @, seguido do nome, que convida o usuario a
ver a postagem e, no caso dos stories, permite que ela seja republicada, gerando mais

visibilidade.

O Instagram permite que os usuarios interajam com o perfil por meio de curtidas,
comentarios e compartilhamentos. O relacionamento entre as contas ocorre de duas formas:
pela liberacdo automatica do perfil ou por meio da autorizacdo dada ap6s a solicitacdo, podendo
ndo haver reciprocidade entre as contas, ou seja, um usuario pode ser seguidor, mas ndo ser
necessariamente seguido. O nimero de seguidores contribui para a visibilidade do perfil, que

pode ser publico ou fechado.

Nos perfis publicos, o relacionamento tem a probabilidade de ser menos intenso, com
elos mais fracos, j& que muitos usuarios que seguem um perfil podem nem sequer
conhecer o restante dos usuarios que também seguem esse perfil. Por outro lado, perfis
privados necessitam de autorizagdo para serem seguidos e demandam uma decisdo
prévia, indicando um maior grau de relacionamento entre os usuarios (ARAGAO,
2016, p.138).

Além do perfil pessoal, o Instagram também disponibilizaa versdo comercial, o
Instagram for Business. Com um perfil de negocios, é possivel ter acesso ao Instagram Insights:
ferramenta que disponibiliza, além das métricas béasicas (curtidas, comentarios e visualizagoes),

impressoes, alcance, visualizagbes de perfil e engajamento das publicagbes, o que permite

! Plataforma global de solugGes para otimizacdo de performance corporativa em redes sociais
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verificar quais postagens tém melhor performance. A plataforma permite realizar anincios
pagos, para usuarios que ndo sdo seguidores do perfil: o recurso Instagram Ads identifica e faz
uma segmentacdo de usuarios que possuem interesses em comum com O da empresa
anunciadora. E possivel também redirecionar os seguidores para uma pagina de compra
diretamente do Instagram. Um estudo realizado, em 2020, pela Socialbakers, mostra que o
Instagram vem ampliando sua audiéncia na rede. No periodo pesquisado, o total de interacGes
foi 18,7 vezes maior do que no Facebook, o que torna a plataforma a rede social que proporciona

maior engajamento de marcas.

Aragdo (2016) cita que é possivel inferir a reputagdo de uma organizacdo por meio do
cruzamento de dados. O levantamento pode ser quantitativo, levantando o ndmero de
seguidores, curtidas, comentarios e compartilhamentos, e também qualitativo, quando é feito
uma analise do conteudo dos discursos ¢ também dos comentarios. “Uma postagem no
Instagram pode, por exemplo, obter dezenas de comentarios, mas todos serem de cunho

negativo, de reclamag&o ou algum tipo de reprovagao” (p.138).
2.3.4 0 YouTube

De acordo com a pesquisa Digital 2021, o YouTube é a principal rede social de videos
online atualmente, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos e mais de 1 bilhdo de horas de
videos visualizados diariamente. No Brasil, 105 milhGes de pessoas estdo cadastradas na
plataforma de streaming. Fundado em 2005, ele foi adquirido pelo Google no ano seguinte. A
rede social € um espaco de cocriacdo e compartilhamento de videos para um publico amplo,

desde amadores até produtores profissionais de contetdo.

Os colaboradores constituem um grupo diversificado de participantes — de grandes
produtores de midia e detentores de direitos autorais como canais de televisdo,
empresas esportivas e grandes anunciantes, a pequenas e médias empresas em busca
de meios de distribuicdo mais baratos ou de alternativas aos sistemas de veiculacéo
em massa, instituicBes culturais, artistas, ativistas, fas letrados de midia, leigos e
produtores amadores de contelido. Cada um desses participantes chega ao YouTube
com seus propdsitos e objetivos e 0 modelam coletivamente como um sistema cultural
dindmico: o YouTube é um site de cultura participativa (BURGESS; GREEN, 2009,
p.14).

Com uma interface simples, os usuarios conseguiam fazer uploads e publicar seus
videos sem muito conhecimento técnico. Esta facilidade, alinhada com a possibilidade de se
conectar a outros usuarios, fez com que a rede social crescesse a cada ano. Burgess e Green
(2009) destacam que a popularidade de alguns videos postados na plataforma foi um chamativo

para que outras pessoas participassem da rede.
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Para Queiroz (2015) a facilidade de acesso e também a visibilidade da plataforma foram
essenciais para o aumento do publico na rede. O YouTube passou a ser um local ndo sé de
armazenamento de conteudo, mas também de expressdo sendo “utilizado para praticamente
todo tipo de divulgacdo, quais sejam: marketing comercial, marketing pessoal, propagandas
politicas, programas de televisdo etc” (p.2). Atualmente, cada usuério pode carregar videos de
até 128 GB ou 12 horas. A plataforma tem compatibilidade com diferentes formatos de
arquivos, sendo a proporcao padrdo para o YouTube em computadores é 16:9. Se o video tiver
uma proporcdo diferente, o ele ser& mudado automaticamente para o tamanho ideal

correspondente ao video e ao dispositivo do espectador, como celulares e tablets.

Carlon (2013), aborda que 0 YouTube se difere da midia de massa principalmente por
dois motivos: os conteldos postados ndo sdo previsiveis nem limitados. H& multiplicidade e
diversidade na plataforma, além de oferecer liberdade para que o publico assista aos videos no
horario que desejar. Para o autor, outro fator relevante do YouTube € desvencilhar o controle
dos meios de producdo e de veiculacdo dos grandes conglomerados da midia: “a possibilidade
de qualquer usuario fazer circular os discursos audiovisuais que deseje em ambito global,
produzidos ou n&o por eles, ndo pode e nem deve ser minimizada na historia da midiatizagdo”
(p.112).

Para fazer parte do YouTube, € preciso ter uma conta no Google. A plataforma oferece
uma versao gratuita, que permite o usuario fazer uploads de videos, inserir contetdo descritivo
e pesquisavel para aumentar o alcance, curtir, descurtir, comentar e replicar o contetido assistido
em outras plataformas digitais. Todos os cadastrados podem ter seu proprio canal, onde ficam
armazenados o0s videos postados e as listas com os videos favoritos. A plataforma também
disponibiliza a versdo Premium, que é paga. A vantagem de ser um assinante é poder assistir
aos videos sem anuncios, baixar o contetdo e reproduzir videos em segundo plano, quando

utilizar outro aplicativo.

2.4 CONTEUDO E ENGAJAMENTO

Na Internet, a cada minuto, 347 mil novos stories sdo postados no Instagram, 147 mil
fotos sdo publicadas no Facebook e 0 YouTube ganha 500 novas horas de video?. Neste cenario,

o0 grande desafio para os profissionais de comunicacéo € como chamar e prender a atengédo dos

2 Os dados sdo da edigdo 2020 do infografico Data Never Sleeps.
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usuarios perante o vasto nimero de contetidos postados online. “O dominio publico transforma-
se em um espaco complexo de fluxo de informacdo no qual palavras, imagens e conteddos
simbolicos disputam atencdo a medida que individuos e organizacdes procuram ser vistos e
ouvidos” (THOMPSON, 2008, p.37).

Martinuzzo (2014) aborda que a atencdo se torna cada vez mais disputada,
principalmente porque com o desenvolvimento da web, o cidaddo tem a prerrogativa de
escolher qual informagdo ele quer consumir. Assim, “destacar-se aos publicos-alvos num
oceano de informacgdes (textos, sons, imagens, produtos, personagens) requer uma interface que
mobilize razGes e emogdes, produzindo e compartilhando significados de interesse mutuo”
(p.27). Para o autor ndo basta informar, sendo preciso também conhecer o publico-alvo, seduzi-
lo com a producdo de contelidos interessantes e estabelecer lacos com as partes envolvidas.
Desta forma, além captar a atencdo do espectador, aumentam as chances de uma informacao

ser compartilhada para outros usuarios da rede.

Uma das formas de reter a atencdo no ambiente online é por meio do marketing de
conteddo: técnica de criacdo e distribuicdo de informacg6es que atrai e conquista um publico
definido, provocando nele uma mudanca de comportamento (PULIZZI, 2016). O foco desta
acdo ndo estd na promocao de produtos e servigos, mas no relacionamento. Lino (2012) aborda
que as a¢Oes devem ser orientadas para atingir sentidos, coragdo e mente, criando, desta forma,
uma conexdo emocional com o publico-alvo. O contetudo deve ser produzido para cativar o
publico e ndo com o objetivo de propagar a imagem de uma organizacdo (TORRES, 2009).

Agindo desta forma, é possivel despertar mais confianca e prestigio para a organizacao.

Cain (2013) faz uma diferenciacdo entre contetdo e marketing de contetdo: o primeiro
esta em todos os lugares e o segundo é feito de forma estruturada, com o objetivo de atrair uma
audiéncia, tendo a capacidade de construir a imagem da organizacdo na mente do publico se
feito de forma estratégica e planejada. O autor aborda que € pelo contetdo que narrativas sdo
construidas: histérias sdo compartilhadas por meio de textos, fotos, videos, podcast etc,
convertendo consumidores em propagadores de uma marca. Lino (2012) concorda com o autor
e reforca que quando um conteldo € relevante e util a chance de ele ser propagado,
principalmente nas redes sociais, é ainda maior. Isso porque ao gostar de alguma publicacéo, a
chance do usuario interagir com ela, curtindo, comentando ou compartilhando, é maior
(PULIZZI, 2014).
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De Vries, Gensler e Leeflang (2012) relatam algumas caracteristicas que podem tornar
0s conteudos mais interessantes: a vivacidade, por meio de cores e animagdes que chamam a
atencdo do usuério; a interatividade, que corresponde a comunicacdo estabelecida entre a
entidade e o publico; a frequéncia das publicacdes, ja que as publica¢es no topo das paginas
sd0 as mais vistas; a informac&o, ja que muitos usuérios procuram uma publicacéo pelo tema;
e o valor dos comentérios, que geram engajamentos. Coutinho (2007) aborda algumas
caracteristicas especificas que provocam interacdo do publico: o texto deve ser curto, com no
méaximo 150 caracteres, na primeira pessoa do singular para criar proximidade e incentivar o
publico a fazer comentérios, com indagagdes e perguntas. Porto (2014) concorda que as
postagens devem ser curtas, mas esclarece que “ndo significa que vocé precise postar apenas

monossilabos. Se for necessario, descreva sua ideia com mais texto, sem problemas” (p.88).

As imagens também sdo um recurso agregador nas redes. Kerpen (2011) afirma que, o
crescimento do Facebook em todo mundo se deve principalmente ao uso de fotos e videos. Para
0 autor, as pessoas tém necessidade de consumir imagens, mesmo desconhecidas. Ver, curtir e
compartilhar acabam por se tornar um vicio, gerando uma dependéncia e obrigando o usuario
a estar na rede. Barreto (2013) aborda que as imagens exigem menos dedicacdo e esforco mental
do que ler um texto, por exemplo. E por isso elas despertam tanta atencdo e engajamento dos

USUArios.

Silva (2011) destaca que as imagens tém um papel essencial na estratégia de chamar a
atencdo dos usuarios em rede e que, por meio delas, as causas conseguem ganhar projecéo local
e global. O autor realizou um estudo sobre as imagens da Primavera Arabe nas redes sociais e
concluiu que elementos estéticos contidos em fotos e videos contribuiram para o desenrolar dos
eventos. Caracteristicas como urgéncia, rede de contato e uso do corpo podem intensificar e
prolongar o contato do sujeito com a imagem.

Imagens criadas por aparelhos moéveis podem ser altamente significativas para a
audiéncia. Além do seu poder em situagdes de emergéncia, substituindo a transmisséo
da midia de massa em que elas ndo podem ou ndo querem estar, essas imagens

carregam alto valor simbolico, capaz de ativar novas ondas de mobilizagao (SILVA,
2011, p.44).

O autor complementa que, ao consumir imagens de dispositivos moveis, pode-se
aumentar o nivel de atencéo dos sentidos e o0 usuario pode sentir a necessidade de compartilhar
uma imagem, ajudando na construgédo da identidade de um fato no ciberespago. “Além disso, a
sensacdo motivadora de ter uma rede disponivel o tempo todo para dividir ideias e imagens

contribui para modos coletivos de pensamento” (SILVA, 2011, p.44).
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Quando os usudrios se interessam pela imagem ou texto postado, a chance de eles
interagirem com a publicacdo € maior. O engajamento pode ser visto como uma audiéncia de
qualidade, ja que o usuario ndo apenas V€, mas reage de alguma forma com a mensagem. Para
Recuero (2013, s/p.), ele “¢ uma decorréncia do envolvimento das pessoas entre si e com a
marca como persona. E a construcio de lagos mais fortes, de capital social naquele espaco e
naquela rede”. Cerqueira e Silva (2011) citam que estd cada vez mais dificil conquistar o
publico no ambiente virtual. Mas, uma vez que ele estd engajado, ele traz bastante beneficios

para as organizacdes.

Moura (2011) traz em sua obra a Piramide do engajamento descrita por Li (2010). Nela
a conquista do engajamento passa por cinco niveis: assistir, compartilhar, comentar, produzir e
moderar. Assistir é a primeira etapa, mais bésica do processo. E o primeiro contato do usuario
com a postagem, sendo a qualidade e a identificacdo fundamentais para seguir 0os demais niveis.
Compartilhar significa que o usuario teve uma adesdo ao contetdo, agindo para repassar a
mensagem para outros usuarios. Ja comentar despende um esfor¢o maior do usuario, elevando
o0 grau de engajamento em relacdo a publicacdo, mas a acdo pode ser positiva ou negativa para
a organizacdo. Produzir significa que o usuério teve tanta identificagdo com mensagem que
criam contetidos para serem propagados na sua rede. E moderar esta no topo da piramide do
engajamento: sdo 0s usuarios extremamente engajados, ou seja, os influenciadores que

moderam o conteldo para demais publicos.

Para alcancar esses objetivos, estratégias de comunicacdo sdo utilizadas para conquistar

a audiéncia e assim obter um grande numero de curtidas, comentarios e compartilhamentos.

Recuero (2013) aborda o nivel de engajamento dos usuarios ao utilizar algumas ferramentas do

Facebook. Com o curtir, 0 usuério participa da conversacdo, mas ndo elabora uma resposta,

sendo uma forma de apoio, mais menos comprometida com a situacdo. Ao comentar, 0 usuario

traz uma contribuicdo para a conversacdo, 0 que exige dele maior engajamento, gerando

exposicao e risco de ser mal interpretado. “Essa compreensao do comentario como um risco

para a face também leva muitos usuarios a desistir de comentar e optar por apenas “curtir” a

postagem, uma vez que o risco para a face ¢ melhor” (p.121). J& o compartilhamento da
visibilidade e amplia o alcance da publicag&o.

Compartilhar uma informacao também é tomar parte na difusdo da conversacdo, na

medida em que permite que os usudrios construam algo que pode ser passivel de

discussdo, uma vez que é de seu interesse, para sua rede social. O compartilhamento

também pode legitimar e reforcar a face, na medida em que contribui para a reputacéo
do compartilhado e valoriza a informacéo que foi originalmente publicada. Embora
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tenhamos observado em alguns casos, o compartilhamento para critica, de um modo
geral, o compartilhamento parece ser positivo, no sentido de apoiar uma determinada
ideia, um manifesto ou uma mensagem (RECUERO, 2013, p.120).

2.5 IMAGEM E REPUTACAO

Com o0 avango das redes sociais, 0 setor de comunica¢do passou a ser visto como
fundamental na formacéo, construcdo e consolidacdo da identidade das instituicdes. Argenti
(2006, p.80) define que identidade “¢ a manifestacdo visual de sua realidade, conforme
transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos, criadas pela organizacao e
comunicadas a uma grande variedade de publicos”. Para Kunsch (2003) a identidade baseia-se

no que a organizacao faz, ou seja, € um autorretrato.

Silva Neto (2010) aborda que o reflexo da identidade se transforma na imagem da
organizacdo. Se a identidade desperta confianca e coeréncia, o reflexo serd& uma imagem
positiva perante a sociedade. Por outro lado, sera negativa se houver incoeréncia, desconfianca
e falta de compromisso social. Como os publicos sdo diferentes, as imagens também podem
ser, de acordo com a percepcao que cada um tem sobre determinado assunto. Dornelles (2012)
cita que inclusive as percepcfes podem ser prévias, antes mesmo de ocorrer a interacdo direta
com a organizacdo, por meio de informag@es ou fatos vistos em outras fontes, como noticias,

livros e redes sociais.

O conjunto de imagens forma a reputacdo de uma organizacdo. Argenti (2006) explica
que ela se diferencia da imagem por ndo ser apenas uma percepgcao em um determinado periodo,
mas sim construida ao longo do tempo. Ela também ¢é diferente da identidade porque enquanto
essa € construida internamente, a reputacdo € um produto formado pelos publicos internos e
externos. Para Prado (2017) a reputacdo é o um ativo que confere legitimidade e credibilidade,
gerando um vinculo emocional e assim promovendo uma predisposicdo favoravel a
organizacao. Por isso, ela é tdo valiosa.

A reputacdo corporativa, para o Reputation Institute, é definida como o conjunto de
percepcdes, opinides e julgamento dos grupos de relacionamento de uma empresa
sobre a sua capacidade de gerar valor e, especialmente, sobre o quanto ela é capaz de
honrar e de cumprir as promessas que faz. Essas percepc¢des refletem o grau de estima,
admiracdo, confianca e empatia que as pessoas sentem em relacdo a empresa e afetam

diretamente suas decisdes de comprar, recomendar, investir ou querer trabalhar nela.
(PRADO, 2017, s/p.)
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Segundo Neves (2000, p.148), a “assessoria de imprensa tem como missdo sustentar a
imagem da empresa através dos media”. Rosa (2006) discorre que para conservar uma boa
reputacdo é preciso desenvolver percepcdes positivas e impedir ou atenuar os efeitos de
percepcOes negativas. Porém, na sociedade midiatizada que vivemos, com a exposicao
constante nas redes, esta tarefa se tornou um desafio para as organizacoes. Se antes elas tinham
a opgdo de escolher como e quando se manifestar, hoje publico exige transparéncia e
posicionamento &gil: cenario que provoca vulnerabilidade e riscos para a reputacéo de qualquer
organizacdo. Uma mensagem errada ou mal interpretada pode ruir um bom relacionamento,

destruir uma imagem e inclusive provocar o fim de uma organizacéo.

Terra (2011) cita que as redes tém o poder de aumentar a repercussao dos problemas.
Assim é fundamental que as organizagGes se preocupem com a sua imagem. “A comunicagio
em redes sociais presume mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis
entre eles, além da aceitacdo de didlogos, conversagoes e colaboragdes” (p.21). De acordo com
Prado (2017), os manuais de como agir se tornaram insuficientes diante o vasto nimero de
discursos e protagonistas nas redes. Para a autora, ndo € mais possivel seguir um modelo pré-
estabelecido de gestdo. Cada fato é Unico e precisa ser avaliado para manter uma reputacao
consolidada e evitar riscos de uma exposi¢cdo negativa. Silva Neto (2013) destaca que a
credibilidade das organizacdes é colocada em ddvida constantemente e a opinido publica sobre
elas oscila de acordo com o tema abordado: é positiva quando a organizagdo gera empregos ou
age com responsabilidade social; mas pode ser negativa quando divulga informacdes falsas ou
quando ha falhas e acidentes relacionados com a institui¢do. “Acdes que reflitam empatia e

comprometimento tendem a ser mais bem recebidas pelo publico” (p.24).

Neste novo paradigma de relacionamento entre as organizacdes e o publico, que conta
com as tecnologias e as ferramentas da Web 2.0, os usuarios deixam de ser receptores passivos
e passam a participantes, podendo inclusive assumir o papel de protagonista nas interacGes que
ocorrem nas redes. Rossi (2015) afirma que as organizagdes perderam a condicdo de emissoras
das mensagens e, com isso, ndo tém mais o controle sobre a comunicacgao no universo digital.
“Com o acesso cada vez maior de outros atores as instancias da producdo de discursos via midia,
as organizagdes precisaram aprender a lidar com os estimulos ndo previstos que passaram a

receber com maior frequéncia” (ROSSI, 2015, p.139).

Cipriani (2011) aborda que as organizagdes vivem de relagGes e que no ambiente digital

¢ fundamental interagir com os seguidores, sendo mais valido ter um publico pequeno e
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engajado que um grande nimero sem interacdo. Mininni (2008) considera que na sociedade
atual, a rede tem a capacidade de influenciar a mente e a conduta das pessoas. Nao so as
imagens, mas também sons e textos fornecem a sociedade referéncia do que é certo e do que €
errado. Assim, as organizacfes que buscam construir uma reputacdo positiva, precisam
trabalhar de forma eficaz e aproveitar as possibilidades que as redes sociais oferecem. “Como
o0 principal objetivo das comunidades virtuais € a comunicacao entre grupos que compartilnam
de interesses em comum, as empresas precisam aprender a dialogar com esses grupos”

(FIGUEIREDO, 2009, p.48).

Argenti (2006, p.64) cita que a imagem ¢ “a empresa vista pelos olhos de seu publico”.
Como narede, elogios e reclamacdes sdo feitos de forma publica, os comentérios podem exercer
influéncia sobre a imagem perante outros publicos que estdo no ambiente digital, tanto de forma
positiva como negativa. O publico consegue interagir diretamente com a organizacao, sem
intermédio de outras instituicdes, como a imprensa, por exemplo. De Vries, Gensler e Leeflang
(2012) consideram que curtidas e comentéarios refletem, de certa forma, a popularidade das
organizacges. E para alcancar uma boa reputacdo, mais do que estar presente nas redes, tornou-

se necessario utilizar os diversos canais digitais para interagir com seus publicos.
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3 - COMO NASCEM 0OS HEROIS

3.1 O SIMBOLO DE HEROI

De acordo com o dicionario Houaiss (2001), simbolo é algo que representa ou substitui
alguma coisa para alguém. O estudioso romeno Mircea Eliade (1979) explica que o simbolo é
inerente a raca humana, existindo antes mesmo da linguagem e da razéo. Ele pertence a vida
espiritual e tem a funcdo de revelar certos aspectos da realidade. Campbell (2003) discorre que
0s simbolos ndo sdo fabricados nem inventados, sendo producgdes espontaneas da psique, se
apresentando na forma de uma pessoa, um objeto ou uma imagem. No caso humano, trata-se

de um personagem que se torna representativo de determinado comportamento ou atividade.

De acordo com Jung (2000), é no inconsciente que ficam guardados os simbolos e por
meio deles, se manifestam os mitos, como uma metéfora da nossa realidade pessoal. “Os mitos
resultariam dessa tendéncia do inconsciente para projetar as suas ocorréncias internas,
traduzindo-as em imagens” (p.64). Por ser proprio do homem, os mitos estdo presentes em todos
0s povos, em todas as culturas. De acordo com o autor, eles se expressam por meio de

arquétipos: modelos, prototipos comuns em toda a histéria da humanidade.

Para Eliade (1979) os mitos sdao criados pela psique de forma responsavel: “eles
respondem a uma necessidade e preenchem uma funcéo: por a nu as mais secretas modalidades
do ser” (p.13). O autor aborda que os simbolos ndo desaparecem da atualidade psiquica. Com
0 passar dos anos, eles podem mudar de aspecto, ser camuflados, degradados, mas sempre vao
existir para a raca humana e exercer a mesma funcéo, tendo relevancia para a sociedade até os
dias atuais. “A mais apagada existéncia esta pejada de simbolos, 0 homem mais realista vive de

imagens” (p.17).

O mito é considerado uma das primeiras formas de buscar uma compreensdo da
realidade. Por meio de deuses e herois, eles tém a fungdo de explicar os principais
acontecimentos da vida que a razao ndo consegue explicar. “Mitologia, no mais elevado sentido
da palavra, significa o poder que a linguagem exerce sobre o pensamento” (CASSIRER, 1992,
p.18). Eliade (1979) considera que os mitos estdo sempre relacionados a atos de liberdade e
transcendéncia, tendo importancia existencial para 0 homem moderno. Por meio dessas
imagens, 0 homem se abre para um universo muito mais rico, carregado de significado
espiritual. Porém, a perspectiva adotada atualmente se difere da do seculo XIX: antes 0 mito
era uma fabula, uma invencdo; agora o mito “designa uma histdria verdadeira e, sobretudo,

altamente preciosa, porque sagrada, exemplar e significativa” (p.9).
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Entre os mitos existentes na humanidade, destaca-se o do hero6i. Na mitologia grega, ele
ocupava a posicao entre os deuses e os homens, sendo filho de um deus com uma mortal, ou
seja, ela tinha dimensdo semidivina. Na maioria das vezes, ele desempenha o papel de
protagonista de um determinado fato. Campbell (2003) comenta que os herois existem até hoje
e que os modelos contemporaneos recontam as mesmas historias, sendo o labirinto percorrido

por eles ja conhecido. Ao homem, cabe apenas seguir sua trilha e, assim, encontrar a divindade.

Porgue existe uma certa sequéncia de acGes heroicas, tipica, que pode ser detectada
em historias provenientes de todas as partes do mundo, de varios periodos da historia.
Na esséncia, pode-se até afirmar que nédo existe sendo um herdi mitico, arquetipico,
cuja vida se multiplicou em réplicas, em muitas terras, por muitos, muitos povos. Um
her6i lendario € normalmente o fundador de algo, o fundador de uma nova era, de uma
nova religido, uma nova cidade, uma nova modalidade de vida. (CAMPBELL, 2003,
p.11)

Para o autor, o herdi retine qualidades para superar, de forma excepcional, um problema.
Sempre ha o conflito com a morte (fisica ou simbolica), sendo seu principal arquétipo a
condicdo humana, o que permite uma identificacdo e credibilidade perante a sociedade. O herdi
vem do cotidiano e se aventura em uma regido de conflito, encontra complicacdes e provacdes,
mas também acha forcas para obter a vitoria, retornando da aventura trazendo beneficios para
seus semelhantes. O heroismo tem o objetivo moral “de salvar um povo, ou uma pessoa, ou
defender uma ideia. O herdi se sacrifica por algo, ai estd a moralidade da coisa” (CAMPBELL,
2003, p.135).

Ao mesmo tempo que é humano, o herdi transcende essa posicdo, tendo atributos que
nem todos os homens podem ter. Para Campbell (2003), os herd6is costumam surgir em situacoes
onde uma forca além da humana convencional é necessaria para vencer o desafio. Ele é aquele
que supera suas limitagdes: preenche os requisitos de coragem, perseveranca, ousadia e
sabedoria, superando os perigos para cumprir a tarefa recebida. O autor aborda que a figura do
heroi estd arraigada no imaginario popular. “As religides, filosofias, artes, formas sociais do
homem primitivo, descobertas fundamentais da ciéncia e da tecnologia e os préprios sonhos

que nos povoam o sono surgem do circulo basico e magico do mito” (CAMPBELL, 2003, p.15).

Jung (2000) relata que o her6i é aguele que tenta cumprir a0 maximo sua missao,
vivendo por uma causa. Ele é um arquétipo que se personifica na parte consciente da psique
para atender as necessidades e deficiéncias humanas. Trata-se de uma personalidade quase
magica, que transforma em realidade o desejo do homem de vencer o mal. Campbell (2007)
aborda que se antes o herdi era aquele que matava monstros, 0 modelo apresentado hoje € outro.

Assim o heroismo estd em constante evolugéo, pois a cultura ndo é imutavel. Apontamento que
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vem de encontro com o pensamento de Jung (1964), para quem a “imagem do her6i evolui de

maneira a refletir cada estagio de evolucdo da personalidade humana™ (p.246).

Muller (1987) define o her6i da contemporaneidade como um ser humano exemplar,
que acumula a experiéncia dos desafios, buscando o aprimoramento das suas fung¢ées. J& Morin
(1997) chama os deuses da atualidade de olimpianos. O autor explica que o culto aos novos
herdis nasce dos papéis que eles representam na ficcdo ou da posicdo que eles ocupam em
algum fato. “O olimpianismo de uns nasce do imaginario, isto ¢, de papéis encarnados nos
filmes (astros), o de outros nasce de sua funcdo sagrada (realeza, presidéncia), de seus trabalhos
heroicos (campedes exploradores) ou erdticos (playboys, distels)” (p.105).

3.2 A JORNADA DO HEROI DE CAMPBELL

A obra "O Heroi de Mil Faces” foi escrita pelo antrop6logo Joseph Campbell em 1949.
Ela apresenta diversas historias de herdis em tempos e culturas diferentes, desde a historia de
Jesus Cristo e Buda até os contos de fadas e lendas. Ao narra-las, o autor consegue perceber
que o caminho percorrido por cada heroi é similar, existindo uma espécie de técnica comum
nas lendas, mitos e fabulas. Assim, ele cria um modelo de jornada, onde o personagem central
deixa de ser um homem comum, passando por transformacfes sequenciais até se tornar um

herdi. Ao todo sdo 17 etapas, descritas em trés fases, a seguir.

3.2.1 A partida

A jornada mitoldgica do herdi comeca em seu mundo comum. Ele esta na sua rotina,
com qualquer outra pessoa comum e, de repente, acontece algo, um fato relevante, e ele
chamado a aventura. O destino o escolhe e ele - por vontade prépria ou levado por um agente
benigno ou maligno - é transferido da sociedade a qual pertence para uma regido desconhecida.
O local pode ser de diversas formas, como uma ilha secreta, o alto de uma montanha, um reino
subterraneo. “Mas sempre ¢ um lugar habitado por seres estranhamente fluidos e polimorfos,

tormentos inimaginaveis, facanhas sobre-humanas ¢ delicias impossiveis” (s/p.).

A aventura também pode comecar por um erro ou por uma coincidéncia do sujeito estar
no local e o fato acontecer, despertando sua atencdo para seguir esta aventura. Mas, a0 mesmo
tempo que o herdi pode se sentir atraido, ele pode recusar o chamado, devido ao medo,
inseguranca ou obrigacGes que o mantém preso ao seu mundo. Nesta situacdo, o heroi tenta

convencer a si mesmo de que ndo se importa com o fato. “O futuro ndo ¢ encarado em termos
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de uma série incessante de mortes e nascimentos, e sim em termos da obtencdo e protecdo do
atual sistema de ideais, virtudes, objetivos e vantagens” (s/p.). Porém, o conflito ndo deixa de

incomoda-lo.

Aqueles que optam por continuar a jornada recebem um auxilio sobrenatural que faz
com que ele encontre a autoconfianga necessaria para continuar o desafio. Nesta etapa,
frequentemente é oferecido ao her6i um instrumento magico ou sagrado que ird ajuda-lo no
desafio. “O primeiro encontro da jornada do her6i se da com uma figura protetora (que, com
frequéncia, € uma ancia ou um ancido), que fornece ao aventureiro amuletos que o protejam
contra as forcas titdnicas com que ele esta prestes a deparar-se” (s/p.). O heroi entdo passa a
contar com forcas do inconsciente para prosseguir a jornada. O autor aborda que se a acao do
herdi coincide com a acao esperada pela sociedade, sua imagem passa a ganhar relevancia no

processo historico do fato.

Contando entdo com as forcas protetoras, o heroi atravessa o primeiro limiar: cruza o
limite entre 0 mundo que ele conhece e 0 mundo da aventura para o qual ele deve partir. Nao
necessariamente o local ¢ um espago fisico, mas sim algo desconhecido e perigoso. “A pessoa
comum estd mais do que contente, tem até orgulho em permanecer no interior dos limites
indicados, e a crenca popular Ihe da todas as razdes para temer tanto o primeiro passo na dire¢ao
do inexplorado” (s/p.). As forcas deste limiar sdo perigosas e os herodis enfrentam grandes
desafios, sendo necessario ter coragem e competéncia para nao temer o perigo. Nesta fase ha
também o guardido do limiar que reforca a importancia de n&o desafiar os limites estabelecidos.
Porém, somente ultrapassando esses limites, os herdis conseguem alcancar uma nova regiao da

aventura.

A passagem pelo primeiro limiar conduz o herdi a uma morte simbdlica: ao invés dele
aplacar as forcas do mal, ele é jogado no desconhecido, ficando a impressdo que ele estad morto.
“A ideia de que a passagem do limiar magico € uma passagem para uma esfera de renascimento
¢ simbolizada na imagem mundial do utero, ou ventre da baleia” (s/p.). O animal representa 0s
desafios enfrentados pelos herdis e o mergulho na baleia denota a ideia dos sacrificios
enfrentados pelo préprio corpo na busca pela vitéria. Ao vencer, ele demonstra que ndo tem

nada a temer, que ele € imperecivel, tornando seu corpo o grande ato simbdlico da aventura.

3.2.2 Ainiciagéo
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Ap0s cruzar o limiar, o herdi encontra diversas provas em sua jornada. Ele precisa
enfrentar diferentes barreiras, repetidas vezes. Ele vai precisar reunir todos 0s conhecimentos e

experiéncias adquiridos durante a sua jornada até aquele momento.

Essa é a fase favorita do mito-aventura. Ela produziu uma literatura mundial plena de
testes e provagdes miraculosas. O herdi é auxiliado, de forma encoberta, pelo
conselho, pelos amuletos e pelos agentes secretos do auxiliar sobrenatural que havia
encontrado antes de penetrar nessa regido. Ou, talvez, ele aqui descubra, pela primeira
vez, que existe um poder benigno, em toda parte, que o sustenta em sua passagem
sobre-humana (CAMPBELL, 2007, s/p.).

Trata-se da maior crise da jornada. E uma série de testes e provagdes que o her6i enfrenta
para se transformar. Ao supera-las, o heroi segue adiante e recebe as dadivas das suas vitorias.
Na Gltima aventura, quando todas as barreiras foram vencidas, ocorre o encontro do herdi com
uma deusa. A figura da mulher representa na mitologia a totalidade do que ser conhecido. Ela
acompanha o her6i na sua jornada e o guia para a aventura. “O encontro com a deusa (que esta
encarnada em toda mulher) é o teste final do talento de que o heroi é dotado para obter a béncéo
do amor (caridade: amor jat), que ¢ a propria vida, aproveitada como o invélucro da eternidade”
(s/p.). Este encontro é para ele uma recompensa, simbolizando a sua transformacdo em uma
pessoa mais forte, podendo ser representado também por um objeto de grande valor ou por um
reconhecimento.

O autor aborda que a mulher também pode ser vista como uma tentacao, capaz de fazer
0 heroi desistir da jornada. A imagem feminina é usada de forma metaforica para as tentaces
fisicas ou materiais da vida, ja que o herdi é com frequéncia tentado pela luxdria em sua jornada.
Ao vencer este obstaculo, o her6i busca uma sintonia com o pai: momento em que ele confronta
a pessoa que exerce maior poder sobre sua vida, representado pela figura paterna. “O problema
do herdi consiste em penetrar em si mesmo (e, por conseguinte, penetrar no seu mundo)
precisamente através desse ponto, em abalar e aniquilar esse né essencial de sua limitada
existéncia” (s/p.) A préxima etapa é a apoteose: ponto de realiza¢do, em que um novo patamar
de compreensdo € atingido. O herdi reine um elevado nivel de saber, para enfrentar os aspectos
mais dificeis da sua jornada. Ap0s esta fase, acontece a grande conquista, onde ele ndo comete
erros e nao encontra nenhum empecilho, conseguindo cumprir o objetivo final da missdo. “A
facilidade com que a aventura é realizada aqui significa que o heroi € um homem superior, um
rei nato” (s/p.). O herdi recebe, entdo, a béng¢ao final, um elixir, uma energia miraculosa que os

“guardides s6 ousam libera-la para aqueles que verdadeiramente mostraram ser dignos dela”

s/p.)
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3.2.3 O retorno

Assim que termina a aventura do heroi, ele deve retornar para o seu mundo, mostrando
0 seu troféu, trazendo de volta os simbolos da sabedoria e proporcionando a sociedade uma
renovacdo por meio da béncdo alcancada. Porém, Campbell aborda mais uma etapa desta
jornada: a recusa do retorno. Muitos herdis ndo querem compartilhar as béncaos recebidas ou
até duvidam da sua propria capacidade. “Mesmo o Buda, ap6s seu triunfo, duvidou da

possibilidade de comunicar a mensagem de sua realizacao” (s/p.).

Aqueles que conseguem retornar sao apoiados pelo seu patrono sobrenatural. Mas se 0s
deuses e demonios ndo quiserem que ele compartilhe sua vitéria com os demais povos, o herdi
podera ter que enfrentar uma fuga magica que “pode ser complicada por prodigios de obstrugido
e evasdo magicas” (s/p.). Para fazer com que ele volte ao seu mundo, o her6i pode receber um

auxilio externo: alguém vai ao seu encontro para salva-lo.

Se 0 her6i — tal como Muchukunda — néo estiver disposto a retornar, aquele que o
perturbar sofrera um pavoroso choque; mas, por outro lado, se aquele que foi chamado
apenas estiver sendo retardado — aprisionado pela beatitude do estado de existéncia
perfeita (que se assemelha a morte) —, é efetuado um evidente resgate, e o aventureiro
retorna (CAMPBELL, 2007, s/p.).

A passagem pelo limiar do retorno é vista como uma volta do além. Apesar dos dois
reinos (humano e divino) serem apenas um sé, esquecemos de como é o reino dos deuses. Ao
explorar esta dimensdo, a facanha do herdi se apresenta para a sociedade. “Os valores €
distingdes que parecem importantes na vida normal desaparecem com a terrificante assimilacédo
do eu naquilo que antes ndo passava de alteridade” (s/p.). O heroi encontra dificuldades para
retornar ao mundo real, depois de ter passado por uma experiéncia tdo extraordinaria, tdo
contemplada pelos demais. O mundo para ele se torna banal. Para sobreviver, o autor descreve
que ele deve reter o conhecimento adquirido na jornada e compartilhd-lo com o mundo, sendo

esta a Ultima e dificil tarefa que o herd6i deve desempenhar.

Ao conseguir conciliar o mundo material com o espiritual, o herdi se torna o senhor dos
dois mundos, transitando com liberdade entre eles. Por fim, o herdi se liberta do medo da morte,
conquistando a liberdade de viver. Ele confia que a natureza ndo o destruird, mas o renovara.
“Certamente nada h4 que perega em todo o universo; ha apenas variagao e renovagao de forma.

Assim se permite que o momento seguinte venha a ocorrer” (s/p.).

3.3 0 HEROI COMO NARRATIVA
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Em sua obra, Campbell (2007) discorre que € possivel estruturar qualquer historia a
partir do roteiro basico da jornada do heroi. Ele pode ser um “homem ou mulher que conseguiu
vencer suas limitacGes historicas pessoais e locais e alcancou formas normalmente validas,
humanas” (p.13). Para 0 autor, a sociedade gosta e carece de herois porque tem a necessidade
de idolatrar algumas imagens suficientemente poderosas. Para permanecerem vivos, 0S mitos
precisam ser transmitidos, de geracdo em geracédo, de forma coletiva. Barthes (1993) define que
o mito de herdi € um sistema de comunicagao, que “nao se define pelo objeto da sua mensagem,

mas pela maneira como a profere” (p.131).

Para Silva (2012), o homem narra 0 mito heroico desde a Antiguidade. Se antes a
historia era repassada por meio da oralidade, como nos rituais das tribos, hoje elas sao contadas
pelos meios de comunicacdo de massa. Morim (1997) relata que o papel de mito dos herdis
atuais ¢ conferido pela midia. “A imprensa de massa, a0 mesmo tempo que investe os
olimpianos de um papel mitol6gico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a
substancia humana que permite a identificacao” (p.106). Helal (2001) aborda que, na narrativa
mitica, os herdis sdo, inclusive, fundamentais nos eventos de massa e produzem fascinio sobre
a comunidade. Para o autor nenhum fendmeno de massa consegue se sustentar por muito tempo
sem a presenca de herdis ou idolos, pois sdo eles que levam as pessoas a se identificarem com

o fato.

Para Barthes (1993) o herdi de hoje é representado na fotografia, no cinema, no
noticiario, na propaganda, no esporte e nos espetaculos. Neste contexto, a Jornada do Her6i de
Campbell foi adaptada por Christopher Vogler para ser utilizada em roteiros de cinema e
seriados. Na obra A Jornada do Escritor (1997), ele traca 12 etapas para conduzir o sucesso do
her6i na historia. Estudos apontam que este roteiro foi utilizado para filmes campedes de
bilheteria, como Star Wars e Senhor dos Anéis. J& no jornalismo, o pesquisador Pereira Lima
(1996) percebe que a jornada também pode ser agregada para construir uma narrativa nos
diversos veiculos de imprensa, citando oito etapas. Martinez (2008) sugere uma combinacao
das trés jornadas (Campbell, Vogler e Pereira Lima) para contar uma historia aos “leitores,

telespectadores, ouvintes ou internautas” (p.62).
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Quadro 1 - Comparativo etapas da Jornada do Herdi

©Q heroi de mil faces, Jomada do escritor, Jomada do heroi, |Jomada do heroi, de M
de Joseph Campbell de C. Vogler de Pereira Lima Martinez
(17 etapas) (12 stapas) (8 etapas) (12 etapas)
Partida, separaco Primeiro ato Partida Partida
Mundo comum Cotidiano 1. Cotidiano

Chamado a aventura | Chamado a aventura | Chamado & aventura |2. Chamado a aventura

Recusa do chamado | Recusa do chamado Recusa 3. Recusa
Ajuda sobrenatural |[Encontro com © mentol

T do primei T ia do primeiro Desafios 4. Travessia do

limiar limiar primeiro limiar

Barriga da baleia Caverna Prolunda

Descida, iniciagao, Segundo ato - Iniciagao

penetracio
Estrada de provas Testes, aliados, Testes 5. Teste, aliados,
inimigos inimigos

Aproximagéo da
cavema oculta

Encontro com a deusa| Provagio suprema 6. Caverna profunda
A mulher como 7. Provagio suprema
tentagdo
Sintonia com o pai 8. Encontro com deusal
A grande i p R p 9. Recompensa
Retomo Terceiro ato Retomo
Recusa do retomo Caminho de volta 10. Caminhe de volta
Voo magico

Aesgate de dentro

Travessia do limiar

Retorno
Senhor de dois Ressurreigio 11. Ressumreigao
mundos
Liberdade para viver Retorno com elixir Retorno 12. Retorno com elixir

Fonte — MARTINEZ, 2008, p.64

Para a autora, o mito de her6i € uma narrativa criada a partir de uma histdria verdadeira.
A autora cita que o her6i de hoje ndo é um semideus inatingivel nem mesmo uma figura mitica.
“Sugerimos aqui que o her6i seja entendido como uma pessoa que, por um determinado motivo
- seus feitos, seu valor ou magnanimidade -, seja escolhida para ser protagonista de uma historia
de vida” (p.42). As etapas tracadas por ela séo:

1- Cotidiano: relata o universo do protagonista e revela os conflitos que serdo evidenciados na
narrativa. De acordo com a autora, € uma das etapas menos trabalhadas nas reportagens e onde
é relatado os habitos, experiéncias, defeitos e qualidades.

2. Chamado a aventura: ruptura do cotidiano do her6i, como uma convocacao. Pode se dar de

diversas formas, como pelo acontecimento de um fato, uma ordem, um telefonema.

3. Recusa do Chamado: o her6i ndo quer ingressar na aventura e demonstra diversas razdes para

esta recusa. Porém, ele encontra um mentor, que o orienta sobre os desafios da jornada.
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4. Travessia do Primeiro Limiar: ao entrar no mudo desconhecido, o herdi supera o medo e
confia que estd fazendo o melhor que é possivel naquele momento. Surgem também os

guardides do limiar, que o alertam para ndo ultrapassar os limites impostos pela sociedade.

5. Testes, aliados, inimigos: o herdi encontra grandes desafios e crises. Ele precisa lidar com
novos problemas que surgem na sua jornada, aparecem alguns atores que o ajudam nesta fase.

Devido as dificuldades encontradas, o herdi se fortalece.

6. Caverna Profunda: o momento mais critico desde a partida, onde ocorre intenso processo de

internalizacdo. O herdi percebe que o éxito da aventura depende somente dele.

7. Provagdo Suprema: o herdi enfrenta seus maiores medos, acredita que esta abandonado na

aventura.

8. Encontro com a Deusa: assimilacdo dos atributos do sexo oposto coloca o herdi em contato
com os padrdes arquetipicos do masculino e do feminino. E um encontro simbélico com seu

animus ou anima.
9. Recompensa: 0 objetivo é alcancado e o herdi amplia seus conhecimentos.

10. Caminho de Volta: o her6i muda e passa a ver o mundo de outra forma, transmitindo o

conhecimento adquirido a comunidade.

11. Ressurreicdo: ultima e mais perigosa etapa da jornada, onde o herdi tem um encontro com

a morte, ocorrendo o auge da historia.

12. Retorno com Elixir: ap6s vencer a jornada, o herdi volta para seu mundo cotidiano. Ele

encontra um novo sentido para a vida.

Nem todas as etapas da jornada aparecem durante a criagdo da narrativa do heroi. Mas,
segundo Martinez (2008), o método permite “resgatar a humanizacdo perdida nos textos
jornalisticos” (p.40). A autora trabalha com a hipotese de que ao combinar a jornada com a
biografia de uma pessoa seja possivel produzir relatos envolventes, que captam a atencéo dos
receptores. Para Toassi (2008), os meios de comunicacdo desempenham um papel fundamental
na divulgagdo e transmissao da imagem dos bombeiros como heréis. “A midia procura valer-
se de recursos para validar suas concepcdes, assim, traz o discurso cientifico como forma de

legitimar suas noticias” (p.133).
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3.4 O BOMBEIRO COMO HEROI

De acordo com a Constituicdo da Republica, o Corpo de Bombeiros Militar é
considerado forca auxiliar e reserva do Exercito brasileiro. Barbosa (2011) aborda que os
bombeiros tém, como missdo bésica, preservar a vida, 0 meio ambiente e o patriménio. Suas
atribuicBes sdo definidas por lei, sendo que em Minas Gerais compete ao 6rgdo coordenar e
executar as acoes de defesa civil, protecao e socorro pablicos, prevencdo e combate a incéndio,

pericias de incéndio e explosdo em locais de sinistro, busca e salvamento.

Desde a inféncia, aprendemos que os bombeiros colocam sua vida em risco para salvar

a sociedade. Monteiro et al. (2007) relatam que o bombeiro como her6i faz parte do imaginario

social. “De fato, ao ser tarefa de um bombeiro todo ¢ qualquer tipo de salvamento fica

subjacente ao titulo um certo brilho de ‘super-heroi, um super-homem’ invencivel, a solug¢do

nas piores tragédias, quando tudo estd perdido” (p.560). As demandas inerentes ao oficio da
profissdo incitam a construgdo desta imagem de heroi.

Apesar de se afigurar de formas e nomes diferentes em todo mundo, a corporagéo de

bombeiros é percebida como um grupo de herdis. Homens transmutados em anjos que

se doam no intento de salvar, proteger e resgatar vidas e bens alheios. Expondo-se a

contdgios quimicos, biolbgicos, explosdes, fogo, agua, terremotos, acidentes,

atendimentos  pré-hospitalares, desabamentos, soterramentos, inundacdes,
afogamentos, acGes de defesa civil em geral, esse profissional sai todos os dias de casa

sem ter como certo seu retorno (AQUINO; MARCAL, 2013, p.175).

Alguns objetos também contribuem para a formacao desta identidade, como a farda, o
capacete, a sirene, 0 caminhdo com mangueira e escada para chegar em locais mais altos. Ao
utilizd-los, a sociedade reconhece o bombeiro como her6i e confia que vidas serdo salvas
(Ribeiro, 2016). Para Santos (2019) “a farda por si s6 € um enunciado. Enuncia toda a imagem
heroica da instituicdo. Toda a formacéo discursiva construida sobre os bombeiros se materializa

na farda, que é o simbolo mor dos bombeiros militares” (p.99).

A sociedade espera que qualquer bombeiro possua atributos de heroismo,
como coragem, forca e bravura. Lins (1995) aborda que a “aceitagdo do sacrificio pela
comunidade ¢, contudo, permeada por um sentimento de um martirio congruente com a vocagao

do sagrado. De fato, através do sacrificio e da imolacéo, o idolo integra o mundo dos her6is”
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(p.74). Para Toassi (2008) o bombeiro é reconhecido como herdi pela sociedade por trabalhar

em situacOes adversas, que muitos ndo conseguiriam aguentar.

Apds realizar um estudo, a autora chegou a conclusdo que os bombeiros ndo se
consideram herois e sim profissionais bem treinados e preparados para 0 exercicio de suas
fungdes. Para ela, durante o treinamento, o trabalho dos bombeiros é desmistificado, repassando
a ideia que as a¢des desenvolvidas sdo inerentes a profisséo.

Estas compreensdes indicam uma oposicdo as concepcdes divulgadas socialmente,
pois, ao vivenciarem uma realidade concreta, 0s bombeiros tém a nogéo de estarem
lidando com situagdes e problemas “reais”, exigindo atuagdes calmas e objetivas, sem
pretensdes heroicas, passiveis de prejudicar o desenvolvimento de suas fungGes ou
ainda colocar em risco sua integridade fisica e a dos demais. As proprias diretrizes de
atendimento, seguidas por eles, determinam que a sua seguranga e a dos colegas deve
estar em primeiro lugar, pois, de nada adianta ““ trocar” uma vida por outra, perdendo

profissionais em tentativas de salvamento sem seguranga e/ou prote¢do (TOASSI,
2008, p.168).

Monteiro et al. (2007) aborda que ao mesmo tempo que exercem suas fungdes, o
bombeiro precisa lidar com alta expectativa da sociedade de que eles sdo herdis. Isso faz com
gue o militar assuma este papel para si mesmo e se sinta na obrigacdo de salvar vidas
independentemente do contexto. Kaprow e College (1999) abordam que os bombeiros se
sentem valorizados quando sdo reconhecidos como herois. Para os autores, os militares
reforgam esta imagem em seus discursos, demonstrando as dificuldades encontradas durante o

salvamento e o empenho da corporagéo no salvamento das vidas.
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4. ESTUDO DE CASO: AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DO CORPO DE
BOMBEIROS DE MINAS GERAIS APOS O ROMPIMENTO DA BARRAGEM 1

A sociedade cada vez mais midiatizada transformou a forma de produzir e de consumir
noticias. As organizac@es agora tém mais facilidade para divulgar suas informac@es pelas redes
sociais digitais e sites institucionais, sem precisar passar pelo filtro e pela selecao dos veiculos
de imprensa. O publico também ndo depende mais somente desses veiculos para se informar:
pela internet é possivel consultar diversas versfes de um fato, publicadas ndo s6 por jornalistas,
mas também por organizagdes e por cidaddos comuns. Cada vez mais, fotos, videos e
depoimentos circulam pelas redes com grande velocidade. Praticamente em tempo real, e
muitas vezes ao Vvivo, sdo repassadas informacdes sobre assuntos diversos. Quem faz a selecédo

agora do que ler, ver, assistir e, principalmente, em qué confiar e acreditar é o préprio individuo.

Neste contexto, produzir materiais para abastecer as redes sociais digitais passou a ser
uma ferramenta estratégica para as organizacdes, publicas e também privadas. Estar nessas
plataformas tornou-se uma obrigacao, pois, por meio delas, é possivel expor a marca, os valores
e 0s ideais da instituicdo, gerando visibilidade e engajamento de diversos publicos. Os
profissionais de comunicacdo estdo envolvidos nesta nova tarefa: além dos servicos tradicionais
de assessoria de imprensa, é preciso produzir notas oficiais, fotos, videos e entrevistas para
serem postados regularmente e, assim, manter a exposi¢do da organizagdo com um alcance
global. Muitas dessas divulgacdes sdo inclusive utilizadas pelos veiculos de imprensa. Em
grandes acontecimentos - sejam espetaculos, transi¢fes politicas ou tragédias - o trabalho dos
profissionais de comunicacdo é ainda maior, por se enquadrarem nos critérios de noticiabilidade

e também por despertarem interesse da populacéo.

Devido a relevancia do rompimento da barragem 1 da mineradora Vale, em
Brumadinho, este estudo visa analisar as estratégias de comunicacao utilizadas pelo Corpo de
Bombeiros de Minas Gerais nos primeiros 10 dias apds a tragédia e como elas contribuiram
para que os militares fossem reconhecidos pela midia e pela sociedade como herois de
Brumadinho. Os objetivos especificos da pesquisa consistem em: identificar, por meio de
entrevistas, como foi a atuacdo do setor de comunicacdo nos primeiros dias, na conducéo do

atendimento a imprensa; verificar como foram utilizadas as redes sociais Facebook, Instagram
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e YouTube da corporagdo, quais interacfes foram produzidas, o engajamento do publico nas
redes e como foi repercutida a imagem de heroi; por fim analisar, de acordo com a literatura
apresentada, em que medida as estratégias comunicacionais adotadas pela assessoria de
comunicacédo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais, ap0s o rompimento da barragem

de Brumadinho, colaboram para criacéo e fortalecimento da imagem de heroi.

4.1 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho foi o Estudo de Caso exploratério. Yin (2001)
explica que esta metodologia é uma das formas de se fazer pesquisas nas diversas areas das
ciéncias sociais, principalmente quando o pesquisador busca respostas para as perguntas
“como” e “por que” do seu objeto e quando o foco é um fendmeno contemporéneo e esta
inserido na vida real. Este método pode ser aplicado em diversas situacdes, dentre elas para o
estudo organizacionais e gerenciais. “O poder diferenciador do estudo ¢ a sua capacidade de
lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e
observacdes — além do que pode estar disponivel no estudo historico convencional” (YIN, 2001,
p.27).

Para Gil (2009, p.27) “este tipo de pesquisa ¢ realizado especialmente quando o tema
escolhido é pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipGteses precisas e
operacionalizaveis”. O autor aborda que, no estudo de caso, poucos objetos sdo analisados de
forma profunda e exaustiva. Neste trabalho estabeleceu-se como caso o setor de comunicacgédo
do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais e suas a¢0es de assessoria de imprensa e de divulgacéo
nas redes sociais Facebook, Instagram e YouTube apds o rompimento da barragem em

Brumadinho.

Dentro do contetdo escolhido, foi deste estudo. Para Bardin (2011), esta é uma das
técnicas de investigacdo, em estudos das comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos
e objetivos para descrever 0 conteldo das mensagens, permitindo, assim, sua
interpretacdo. Bauer e Gasken (2003) explicam que a andlise de conteudo trabalha
tradicionalmente com textos escritos, mas esta técnica também pode ser utilizada para analise

de imagens e sons.
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Bardin (2011) explica que, na analise de conteldo, o pesquisador manipula as
mensagens, buscando confirmar indicadores e assim inferir qual o seu objetivo. Essas
inferéncias visam responder dois problemas: os antecedentes que conduziram a um determinado
enunciado; e quais as consequéncias dessas mensagens, ou seja, quais efeitos elas podem
provocar. “A semantica ¢ o estudo do sentido das unidades linguisticas, funcionando, portanto,
como material principal da andlise de conteudo: os significados” (p.44). Para a autora, esta
técnica se desenvolve em trés fases: pré-analise; exploracdo do material; tratamento dos dados,
inferéncia e interpretacdo. Na pré-analise, o pesquisador deve efetuar a “leitura flutuante”,
estabelecendo os primeiros contatos com o material que sera analisado. Para Bardin (2011),
nesta fase, surgem as primeiras impressdes da pesquisa, permitindo formular como sera a coleta

de dados e a forma que seréa realizada a analise.

Para conduzir este estudo, foi realizada primeiramente uma revisdo da literatura. Para
Yin (2001), o desenvolvimento bibliogréafico é fundamental caso o propoésito do trabalho seja
determinar ou testar uma teoria. “E essencial que se desenvolva uma teoria antes que se faga a
coleta de dados para qualquer estudo de caso” (p.49). Foi desenvolvido o levantamento tedrico
de como é construida a imagem de um heroi, tendo como guia as obras do antropélogo Joseph
Campbell. Também foi realizada uma revisao da literatura sobre a evolugdo da comunicacdo
organizacional, desde sua origem até o uso de ferramentas digitais, imagem, reputacdo e
também sobre o processo de midiatizacdo nas organizacGes. Para entender a dimensdo da
tragédia em Brumadinho, também foram levantadas informacBes que contextualizam o
rompimento da barragem, baseadas em noticias divulgadas na época e fontes oficiais, como o

Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais e a mineradora Vale.

Segundo Gil (2009), o estudo de caso ndo aceita um planejamento rigido, mas é possivel
definir quatro fases da pesquisa: planejamento, coleta de dados, analise e interpretacdo e
redacdo do relatério. O autor relata que a coleta de dados pode ser realizada por meio de
diversos procedimentos, quantitativos e qualitativos: pela observacdo, analise documental,
entrevistas, questionarios, entre outros. Para ele, o objeto de pesquisa precisa ser delimitado a
uma dimensdo viavel. “Pesquisadores iniciantes tendem a formular problemas tdo amplos e

genéricos que se torna inviavel a realizagdo da pesquisa” (p.38).

O autor considera a entrevista uma das técnicas de coleta de dados mais utilizadas no
campo das ciéncias sociais, pois, por meio delas, é possivel obter informacgdes sobre como as

pessoas fizeram algo, bem como suas razdes e explicagOes para terem agido de tal forma.
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“Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta frente ao
investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtengdo dos dados que interessam a
investigagdo” (p.109). Para Bauer e Gasken (2003), a entrevista qualitativa pode ser vital para
a pesquisa quando combinada com outros métodos. “A finalidade real da pesquisa qualitativa
ndo é contar opinides ou pessoas, mas ao contrério, explorar o espectro de opinides, as

diferentes representagdes sobre o assunto em questao” (p.68).

Para inferir o objetivo das mensagens, foram selecionadas duas unidades de analise
apresentadas pela Bardin (2011): a entrevista e a tematica. A analise foi do tipo transversal,
quando ¢ feito um recorte de cada tema e “tudo o que foi afirmado acerca do objeto preciso no
decorrer da entrevista foi transcrito para uma ficha, seja qual for o momento em que a afirmagéo
tenha tido lugar” (BARDIN, 2011, p.66). Assim, os principais pontos da entrevista foram

reproduzidos para analise do estudo de caso.

4.2 PLANEJAMENTO

A fim de analisar as a¢des do setor de comunicacdo do Corpo de Bombeiros de Minas
Gerais ap0s o0 rompimento da barragem, a primeira etapa para a conducdo desta pesquisa foi o
agendamento de entrevistas com membros do setor de comunicagdo do Corpo de Bombeiros de
Minas Gerais que atuaram apds o rompimento da barragem. Bauer e Gasken (2003) abordam
alguns aspectos centrais para a realizacdo de uma entrevista eficaz. O primeiro deles é o
planejamento, que deve contemplar dois topicos: o que perguntar e para quem. Nesta fase, o
Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo, da Universidade Federal de Ouro Preto, enviou
um requerimento em 9 de julho de 2020, solicitando entrevistas com os membros do Corpo de
Bombeiros de Minas Gerais que atuaram no setor de comunicacdo da corporacdo apds o
rompimento da barragem, para uso exclusivamente educacional. No mesmo oficio, foi
solicitado acesso ao material produzido pela assessoria de imprensa (releases, fotos e videos)
durante o periodo de analise desta pesquisa. O documento foi recebido e autorizado pelo Chefe
do Estado-Maior, Coronel Erlon Dias do Nascimento Botelho.

As entrevistas foram realizadas nos dias 27 e 28 de julho de 2020 no Comando Geral
do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais, na Cidade Administrativa do Estado de Minas Gerais,
em Belo Horizonte. Elas foram presenciais e realizadas de forma individual e em grupos. De

acordo com Gil (2009), a entrevista em grupo é uma técnica de pesquisa mais conhecida como
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focus group e surgiu durante a Segunda Guerra Mundial, com o objetivo de estudar a moral dos
militares. “Essas entrevistas sao muito utilizadas em estudos exploratorios, com o proposito de
proporcionar melhor compreensdo do problema, gerar hipdteses e fornecer elementos para a

construcdo de instrumentos de coleta de dados” (p.114).

Seis profissionais, que atuaram ativamente no atendimento desta demanda, foram

selecionados pela instituicdo para participarem da pesquisa. Sao eles:

Quadro 2 - Profissionais entrevistados do Setor de Comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar

Nome Cargo
Thaise Rocha Capitdo do Corpo de Bombeiros
Pedro Aihara Tenente do Corpo de Bombeiros

Douglas Constantino Tenente do Corpo de Bombeiros

Elton Assumpcéo Tenente do Corpo de Bombeiros
Marlon Murca Jornalista (servidor comissionado)
Litza Alves Jornalista (servidor comissionado)

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

As entrevistas foram supervisionadas pela Capitdo Thaise Rocha, que autorizou a
gravacdo do audio. “A gravagdo eletronica ¢ o melhor modo de preservar o conteudo da
entrevista. Mas € importante considerar que o uso do gravador s6 podera ser feito com o
consentimento do entrevistado” (GIL, 2009, p.119). O método utilizado foi a entrevista
focalizada. Gil expde que este tipo de entrevista & mais livre e se parece como uma conversa,
com o0 objetivo de se ter uma visdo geral do problema. Ela € recomendada para pesquisas
exploratorias e tem como foco “explorar a fundo alguma experiéncia vivida em condigdes

precisas. Também é bastante utilizada com grupos de pessoas que passaram por uma
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experiéncia especifica” (p.111). Nesta técnica, o entrevistador concede liberdade para o
entrevistado falar sobre o assunto.

Bardin (2011) discorre que as entrevistas devem se referir a um tema especifico, sendo
necessario utilizar técnicas semelhantes para entrevistar individuos semelhantes. Neste estudo,
o0s entrevistados se assemelham por fazerem parte do setor de comunicagdo do Corpo de
Bombeiros de Minas Gerais e estarem envolvidos no atendimento do rompimento da barragem
em Brumadinho. Seguindo a metodologia de Bardin (2011), as entrevistas foram formuladas

nas seguintes dimensdes:

Quadro 3 - Dimensdes para a realizag&o das entrevistas

Dimenséo Objetivo Perguntas
1- Origem do Esclarecer a variavel teorica e Contextualizag8o da organizacéo;
objeto da estranheza. e Historico profissional do individuo na

organizagéo.

2 - Implicacéo face | Medir o grau de participacao e Envolvimento do profissional na demanda;
ao objeto do individuo no objeto e Funcéo e trabalhos executados.

3 - Descricéo do Revelar o modelo cultural ao e  Principais desafios da demanda;

objeto qual a pessoa obedece e O servico de assessoria de imprensa e 0 uso

das redes sociais pela corporagéo.

4 - Sentimento face | Verificar a atitude do e Pontos positivos e 0s pontos negativos dos

ao objeto individuo perante o objeto Servigos prestados;

e O bombeiro como heréi de Brumadinho.

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

Durante o periodo de pré-andlise, foi observado o material divulgado pelo setor de
comunicagdo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais nas plataformas digitais. Como
limite temporal para a coleta de dados, foi estabelecido o periodo de 25 de janeiro de 2019 (data
do rompimento da barragem) até 3 de fevereiro de 2019: 10 dias apds o rompimento e periodo
mais intenso do trabalho da corporacdo na busca por sobreviventes. Em relagdo aos produtos

de assessoria de imprensa, nem todas as informagbes foram completamente
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tabuladas/sistematizadas pelo setor de comunicacdo do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais.
Assim, a pesquisa foi realizada utilizando calculos aproximados, fornecidos pelo setor.

Bauer e Gasken (2003) descrevem a importancia de categorizar o material que sera
pesquisado. Elas tém o objetivo de esclarecer as caracteristicas do texto e assim revelar itens
importantes para a pesquisa. Segundo o autor, as categorias serdo determinadas pelas questdes
de interesse. Para escolher quais plataformas de redes sociais seriam analisadas, foi realizado
um periodo de pré-coleta, nos dias 29 e 30 de junho de 2020. Este monitoramento permitiu
compreender quais redes eram mais utilizadas pelo Corpo de Bombeiros e, assim, forneceriam
mais contribuicbes para a pesquisa. Foi estipulado que seriam analisados os perfis da
corporacdo no Facebook e no Instagram e o canal da instituicdo no YouTube. No Capitulo 2,
abordamos a importancia das redes sociais e as ferramentas de engajamento que elas
disponibilizam. De acordo com a literatura apresentada, para inferir a visibilidade e os
sentimentos despertados em cada postagem, seis categorias foram analisadas no Facebook:

assunto, comentarios, compartilhamentos, fotos, reagdes e texto.

Quadro 4 - Categorias para analise da pagina da corporacéo no Facebook

Andlise do Facebook

Categorias Objetivo

Assunto Analisar quais assuntos contribuem para a formacdo da imagem de heroi.

Comentarios Medir a reputagdo da corporagdo por meio de comentarios: positivos, negativos,
neutros.

Compartilhamentos | Medir o interesse em divulgar as informac8es da corporacéo

Fotos Verificar quais postagens tem fotos dos bombeiros em situacdo de heroismo.
Reacdes Medir os sentimentos provocados pelas postagens.
Texto Verificar quais mensagens remetem a jornada do her6i abordada por Campbell (1997)

Fonte: elaboragdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

No Instagram foram analisadas quatro categorias: assunto, comentarios, curtidas e

videos.
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Quadro 5 - Categorias para analise do perfil da corporagdo no Instagram

Andlise no Instagram

Categorias Objetivo

Assunto Analisar quais assuntos contribuem para a formacéo da imagem de herdi.

Comentérios | Medir a reputacéo da corporagéo por meio de comentarios: positivos, negativos, neutros.

Curtidas Aferir 0 engajamento dos seguidores.

Videos Verificar quais postagens tém imagens dos bombeiros em situagéo de heroismo.

Fonte: elaboracéo da autora com os dados da pesquisa (2021)

No canal do YouTube, cinco categorias: titulo, comentarios, curtir, descurtir e 0

quantitativo de visualizacGes em cada postagem.

Quadro 6 - Categorias para andlise da pagina da corporacdo no Facebook

Analise no YouTube

Categoria Objetivo

Titulo Analisar quais fatores contribuem para a formagao da imagem de herdi.

Comentaérios Medir a reputagdo da corporacdo por meio de comentarios: positivos, negativos, neutros.

Curtidas Verificar a aceitacdo positiva em relagdo a postagem.

Descurtidas Verificar a aceitacdo positiva em relagdo a postagem.

Visualizagdes | Medir o interesse e alcance das publicacBes

Fonte: elaboragdo da autora com os dados da pesquisa (2021)



80

4.3 BARRAGEM 1 DA MINA CORREGO DO FEIJAO: O CONTEXTO DE UMA
TRAGEDIA

A Barragem 1 da Mina Cérrego do Feijao foi construida em 1976, em Brumadinho, pelo
método de alteamento a montante, pela Ferteco Mineragdo. Tinha como finalidade a disposi¢éo
de rejeitos provenientes da producdo de minério da Mina Corrego do Feijdo. A Ferteco foi
adquirida pela Vale em 27 de abril de 2001. A mina pertencia ao Complexo de Paraopeba do
Sistema Sul e produziu 7,8 milhdes de toneladas de minério de ferro em 2017 e 8,5 milhdes de

toneladas em 2018.

Figura 1 — Foto da Barragem 1 da Mina Corrego do Feijao

Fonte - DigitalGlobe via Reuters

A Barragem 1 ndo recebia rejeitos desde 2016, ou seja, estava inativa. N&o tinha lago e
ndo existia nenhum outro tipo de atividade operacional em andamento. A barragem tinha 86

metros, com comprimento da crista de 720 metros e o volume de rejeitos disposto era de 11,7
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milhdes de metros cubicos. De acordo com a mineradora, encontrava-se em desenvolvimento
0 projeto de descomissionamento da barragem.

De acordo com os documentos apresentados pela Vale ao Ministério Publico, a
barragem possuia Declaracdes de Condicéo de Estabilidade emitidas pela empresa TUV SUD
do Brasil, empresa internacional especializada em geotecnia. As declara¢Ges de condicdo de
estabilidade foram emitidas em 13/06/18 e em 26/09/18, referentes aos processos de revisao
periddica de seguranca de barragens e inspecdo regular de seguranca de barragens,
respectivamente, conforme determinava a portaria 70.389/2017 do Departamento Nacional de
Producdo Mineral (DNPM). De acordo com a mineradora, a barragem possuia fator de
seguranca de acordo com as boas praticas mundiais e acima da referéncia da norma brasileira.
Para a Vale, as declaracbes de estabilidade atestavam a seguranca fisica e hidraulica da

barragem 1.

A Vale divulgou que a barragem passava por inspec¢des de campo quinzenais, todas
reportadas a Agéncia Nacional de Mineracdo (ANM) através do Sistema Integrado de Gestéo
de Seguranca de Barragens de Mineracdo (SIGBM). A Gltima inspecdo cadastrada no sistema
da ANM foi executada em 21/12/18. A barragem também passou por inspe¢Ges em 08/01/19 e
22/01/19, com registro no sistema de monitoramento da Vale, ou seja, trés dias antes do
rompimento. Segundo a mineradora, todas as inspecdes nao detectaram nenhuma alteracdo no

estado de conservacdo da estrutura.

Em relacdo ao monitoramento de seguranca, a Vale informou que a barragem 1 possuia
94 piezOmetros, sendo 46 automatizados, e 41 indicadores de nivel d'dgua para seu
monitoramento. Também possuia Plano de Ac¢des Emergenciais de Barragem de Mineragao
(PAEBM) conforme determina o Departamento Nacional de Producdo Mineral. O plano foi
protocolado nas Defesas Civis Federal, Estadual e Municipal, entre os meses de junho e
setembro de 2018. O PAEBM foi construido com base em um estudo de ruptura hipotética, que
definiu a mancha de inundacdo. De acordo com a Vale, a barragem possuia sistema de
videomonitoramento, sistema de alerta por meio de sirenes e cadastramento da populacdo a
jusante. A Mineradora informou também que foi realizado o simulado externo de emergéncia
em 16/06/2018.

Em janeiro de 2020, quase um ano ap0os o rompimento, o Ministério Publico de Minas
Gerais (MPMG) concedeu uma entrevista coletiva e afirmou que a Vale e a empresa de

consultoria TUV SUD emitiram falsas declaragGes de condicgdo de estabilidade (DCE) de pelo
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menos dez barragens, sendo que a Barragem 1 estava entre elas. A forga-tarefa que investiga o
rompimento apontou que havia uma "caixa-preta" na Vale que omitia o real risco de algumas
de suas estruturas. O Ministério Publico de Minas Gerais denunciou Fabio Schvartsman, ex-
presidente da Vale, mais 15 pessoas pelo crime de homicidio doloso, quando hé a intengéo de
matar. Elas também véo responder por crime ambiental, assim como as empresas Vale e TUV
SUD.

4.3.1 O rompimento da barragem

De acordo com as imagens de seguranca da Vale, o rompimento da Barragem 1
aconteceu no dia 25 de janeiro de 2019, as 12h28min25seg. Parte do volume atingiu as
estruturas de pequeno porte B4 e B4A, que estavam a jusante. Essas estruturas eram bacias de
contencdo de sedimentos, ou seja, recebiam drenagem de agua da chuva, impedindo que o
material carreado pela dgua fosse para o ambiente externo. Em minutos, os rejeitos dispostos
na barragem atingiram os prédios administrativos da mina, as instala¢fes da usina, o terminal
de carregamento e as oficinas de manutencdo. A lama invadiu os bloqueios no acesso rodoviario
da mina, seguindo até o vilarejo Corrego do Feijdo, e também o acesso da portaria até o trevo
de Alberto Flores. Também foram atingidas casas e estabelecimentos localizados as margens

do Corrego do Feijao.

Figura 2 — Foto do rompimento da barragem 1 da Mina Corrego do Feijao

B1- CAM1 - Barragem

Fonte - portal G1
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O rompimento aconteceu em uma sexta-feira, perto do horario do almogo. Muitos
trabalhadores estavam no restaurante, que foi completamente atingido pela lama e arrastado por
800 metros. De acordo com a Vale, devido a velocidade com que ocorreu o0 evento, nao foi
possivel acionar a sirene de seguranca. O alerta sonoro seria acionado manualmente, no centro
de controle de Emergéncias e Comunicac&o, localizado fora da area da mina. A Vale informou
que, no dia da tragédia, havia 427 empregados trabalhando no momento do rompimento da
barragem. Moradores e pessoas que estavam em estabelecimentos a margem do corrego

também foram atingidos.

4.3.2 O impacto social

Duzentas e setenta pessoas (270) morreram na tragédia. Até o dia 30 de junho de 2020,
11 corpos ainda estavam desaparecidos. Dos 259 corpos encontrados e identificados, 123 eram
de empregados préprios, 117 de empregados terceirizados e 19 de moradores da regido. Além
de vidas, o rompimento da barragem gerou um grande impacto para os moradores da cidade e
para quem vivia as margens do rio Paraopeba. Para se ter uma ideia da dimenséo desta tragédia,
mais de um ano apds o rompimento, 108 mil pessoas continuam recebendo o auxilio
emergencial, concedido pela Vale as pessoas que residem em Brumadinho ou que moram até
um quilémetro da calha do Rio Paraopeba até a cidade de Pompéu, incluindo indios da
comunidade Pataxds que vivem as margens do rio. Sao pessoas de 17 cidades que perderam
familiares, amigos, propriedades, trabalho. Noventa e um dos indenizados eram produtores

rurais ou comerciantes.

Foi preciso realocar 102 familias de Brumadinho em hotéis, pousadas ou casas de
parentes. Quase 600 familias recebem apoio psicossocial e sdo acompanhadas por profissionais
do Programa Referéncia da Familia da mineradora. Em abril de 2019, a Vale e o Ministério
Puablico do Trabalho formalizaram acordo final para indenizacdo aos trabalhadores
sobreviventes e lotados em Corrego do Feijdo no dia do rompimento. Até junho de 2020, foram
celebrados 3.140 acordos civeis e trabalhistas. A tragédia é o maior acidente de trabalho do
Brasil, sendo que o segundo maior deixou 69 mortos e aconteceu 1971, quando um pavilhdo do

Parque de Exposicoes da Gameleira, em Belo Horizonte, desabou.

4.3.3 O impacto ambiental
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A lama atingiu o rio Paraopeba, um dos afluentes do rio Sdo Francisco, e percorreu
cerca de 300 quilébmetros desde o corrego do Feijao, em Brumadinho, até Pompéu (MG),
permanecendo no Reservatorio de Retiro Baixo, no Baixo Paraopeba. De acordo com o relatorio
da Fundacdo SOS Mata Atlantica, a regido foi impactada com o despejo de 14 toneladas de
rejeitos de minério, o que provocou a morte de nascentes e cursos d’agua. O rio foi classificado
como improprio para 0 consumo. A bacia do rio Paraopeba respondia por quase a metade do
consumo de &gua de Belo Horizonte e da regido metropolitana. Com os impactos do
rompimento da barragem, a captacdo de agua foi interrompida. Até hoje, o fornecimento de

agua para toda a populacéo impactada é feito pela mineradora.

A Secretaria de Estado de Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel (Semad)
lavrou, no mesmo dia do rompimento, o primeiro auto de fiscalizacdo, determinando a
suspensdo imediata de todas as atividades da mineradora no local, exceto as acbes emergenciais.
Além disso, a Semad determinou abertura imediata de um canal onde houve acumulo de
sedimentos que interrompiam o fluxo natural do curso d'adgua. Para conter o fluxo dos rejeitos
no rio Paraopeba, foram construidas 25 pequenas barreiras, quatro estruturas de contencéo e
implantadas duas Estac@es de Tratamento de Agua Fluvial. Até julho de 2020 houve a remocéao

de 1,6 milhdo de m3 de rejeitos do rio.

A flora também foi atingida. De acordo com a Fundagdo SOS Mata Atléntica, o
rompimento devastou florestas nativas da Mata Atléantica. Antes do rompimento, Brumadinho

possuia 15.490 hectares de remanescentes da mata. Do total, 112 hectares foram perdidos.

E incalculavel o nimero de animais mortos na tragédia. Cerca de 170 profissionais
atuaram no rastreamento, resgate, monitoramento e atendimentos de espécies domésticas e
silvestres. No total, 1.050 cées, gatos, cavalos, bois, aves, porcos e animais silvestres foram
encontrados e levados para a Fazenda Abrigo de Fauna e para o Hospital de Campanha,

montado pela Vale.
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Figura 3— Foto de animal atingido pelos rejeitos da barragem

Fonte - Portal G1

4.3.4 A comunicagdo realizada pela Vale

A Vale informou sobre o rompimento a Secretaria do Estado de Meio Ambiente de
Minas Gerais no dia 25 de janeiro, as 13h37. No site da mineradora, a primeira informacao
divulgada foi:
“Vale informa sobre rompimento de barragem em Brumadinho, Minas Gerais
A Vale informa que ocorreu, no inicio da tarde de hoje, o rompimento de uma barragem na
Mina Feijdo, em Brumadinho (MG). As primeiras informacGes indicam que 0s rejeitos
atingiram a area administrativa da companhia e parte da comunidade da Vila Ferteco. Ainda
ndo h& confirmagéo se ha feridos no local. A Vale acionou o Corpo de Bombeiros e ativou o
seu Plano de Atendimento a Emergéncias para Barragens.
A prioridade total da Vale, neste momento, é preservar e proteger a vida de empregados e de
integrantes da comunidade.

A companhia vai continuar fornecendo informagées assim que confirmadas.”

As 15h30, a Vale divulgou uma atualizagao, informando que havia empregados no local,

indicando a possibilidade de vitimas. As 15h42 foi realizada a primeira postagem sobre o
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rompimento no Facebook. A mensagem teve 19 mil comentarios e 954 compartilhamentos. No

Instagram, a postagem com a mesma mensagem teve 113.972 comentarios.

Figura 4 — Primeira publicagdo do rompimento no Instagram no perfil da Vale

Vale informa

Qv W

ggs Curtido por ¢ " seoutras 12,7 mil
pessoas
valenobrasil Informamos que ocorreu, no inicio da tarde de
hoje, o rompimento de uma barragem na Mina Feijdo, em
#Brumadinho (MG). As primeiras informagoes indicam que
os rejeitos atingiram a area administrativa da companhia e
parte da comunidade da Vila Ferteco. Ja acionamos o
Corpo de Bombeiros e ativamos o Plano de Atendimento a
Emergéncias para Barragens. Neste momento, a nossa
maior prioridade é preservar e proteger a vida de
empregados e de integrantes da comunidade. Utilizaremos
o Twitter como o nosso canal de atualizagéo principal,
fornecendo informagdes assim que confirmadas.
https://twitter.com/valenobrasil
Ver todos os 113.932 comentarios

de janeiro de 2019 - Ver tradugao

Fonte - perfil da Vale no Instagram

No mesmo dia, o presidente da Vale a época do rompimento, Fabio Schvartsman,
realizou uma coletiva de imprensa no Rio de Janeiro. Além de ter sido transmitida, ao vivo,
pelos principais canais de noticias, ela foi postada no site, no Facebook e no canal da mineradora
no YouTube, onde teve 12.393 visualizacOes até a coleta de dados desta pesquisa. Durante o
primeiro més apds o rompimento, foram publicadas no site da VVale 103 notas sobre a tragédia
em Brumadinho. No Facebook, foram 13 postagens, sendo 10 delas acompanhadas de videos,

e no Instagram foram realizadas apenas duas postagens.

4.4 O CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE MINAS GERAIS
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Para a elaboracdo desta pesquisa, foram realizadas entrevistas com seis membros da
comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais. A primeira delas foi no dia 27
de julho de 2020 com o Tenente Pedro Aihara, que foi o porta-voz escolhido para atender a
demanda em Brumadinho. As informagdes eram complementadas pela Capitdo Thaise Rocha.
Em seguida, foi entrevistado o Tenente Douglas Constantino. No dia 28 de julho de 2020, foi
realizada a entrevista com o Tenente Elton Assumpcdo e com os jornalistas (servidores
comissionados) Marlon Murca e Litza Alves. Conforme abordado na apresentacéo do percurso
metodoldgico, os principais pontos das entrevistas serdo abordados neste topico. A entrevista,
mais completa, pode ser encontrada no Anexo | deste estudo.

4.4.1. A instituicdo

O Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais foi criado pela lei estadual 557, em 31
de agosto de 1911. E um 0rgdo permanente de seguranca publica do poder executivo.
Atualmente, € uma instituicdo auténoma, sendo desvinculada da Policia Militar em 1999,
possuindo status de Secretaria de Estado. A corporacdo tem a competéncia para coordenar e
executar acOes de defesa civil, pericias de incéndio e estabelecimento de normas relativas a
seguranca contra incéndios ou qualquer tipo de catastrofe, além de executar as demais

atividades de prevencédo e combate a incéndios e busca e salvamento.

A instituicdo tem como missdo: servir a sociedade mineira com atividades de
coordenacao e execucdo de acdes de defesa civil, prevencdo e combate a incéndio, pericias de
incéndio, busca e salvamento e estabelecimento de normas relativas a seguranca das pessoas e
de seus bens contra incéndio ou qualquer tipo de catastrofe, contribuindo para o
desenvolvimento do Estado; como visdo: atingir a exceléncia na qualidade dos servicos
prestados a sociedade mineira; e como negdcio a protecdo a vida, a0 meio ambiente e ao

patrimonio.

A corporacao possui 14 batalhdes no estado e cerca de 5.400 militares. Os principais
valores da instituicdo sdo: hierarquia e disciplina, valorizacdo da vida, ética, responsabilidade
social, probidade administrativa, compromisso, integridade e honestidade eficiéncia,
imparcialidade, transparéncia e robustez fisica. O comando e gestdo estratégica do Corpo de
Bombeiros estdo localizados na Cidade Administrativa do Estado de Minas Gerais. A
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instituicdo e dividida em cinco grandes areas: BM1- Recursos Humanos, BM-2 Inteligéncia,
BM-3 Planejamento, BM-4 Logistica e BM-5 Comunicacao.

O setor de comunicacdo do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais, além da chefia e
subchefia, € subdividido em cinco adjuntorias: imprensa, publicidade e propaganda, midias
sociais, producdo audiovisual (criada ap6s o rompimento em Brumadinho) e cerimonial. As
tarefas sdo realizadas por 22 profissionais, sendo 18 militares de carreira (trés com formagéo
em areas da comunicacdo) e quatro servidores civis: dois jornalistas, um designer grafico e um
historiador. Como forma de divulgacao, o setor utiliza o site oficial, o canal no YouTube e os
perfis no Twitter, Instagram e Facebook. Para divulgagéo para imprensa, 0 setor possui um
mailing com aproximadamente dois mil jornalistas, dois grupos de WhatsApp, com cerca de

235 jornalistas cadastrados em cada um, e uma sala de imprensa, hospedada no site.

Quatro militares trabalham diariamente, em sistema de rodizio, na apuracdo das
ocorréncias mais relevantes. O plantonista fica presencialmente no Centro de Operacoes
Bombeiro Militar, onde séo recebidas as chamadas de emergéncia pelo telefone 193. Na rotina
de trabalho, ele faz uma busca ativa das ocorréncias registradas e divulga as mais importantes,
principalmente nos grupos de WhatsApp. Ele também é responsavel por atender a imprensa em
relacdo as ocorréncias factuais. As pautas especificas e selecdo de fontes sdo levadas para a
coordenacao da adjuntoria.

O levantamento dos dados e o registro de fotos e videos é feito pelo militar que esta
atendendo a ocorréncia, seguindo os padrdes estabelecidos pelo setor. As orientacdes sdo
passadas no curso de formacao para bombeiros e também por meio de cursos de media training,
que acontecem anualmente. De forma geral, as imagens ndo podem expor ou identificar a vitima
e o militar deve estar com o fardamento adequado. Os militares também podem conceder
entrevistas, exceto nas pautas mais polémicas, delicadas ou estratégicas, que sao encaminhadas
para a chefia da adjuntoria. Somente em situacdes pontuais, como ocorréncias bem complexas,
profissionais do setor de comunicacdo sao enviados ao local para fazer o registro e apoio a

imprensa.
4.4.2 A atuagdo dos militares apds o rompimento

A Central do Corpo de Bombeiros recebeu o primeiro pedido de resgate, pelo 193, as
12h37, nove minutos apos o rompimento da barragem. Foram mudltiplas chamadas sobre a

mesma ocorréncia, inclusive de profissionais da mineradora Vale. As chamadas foram
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registradas pelos atendentes no sistema e verificadas pelo despachante. O coordenador da
Central repassou a informacéo para o Chefe de Estado Maior, segundo na hierarquia do Corpo
de Bombeiros, comandante Coronel Edgard Estevo da Silva. Ele convocou os chefes das areas
para comunicar o fato, incluindo a chefe do setor de comunicacéo na época, Coronel Luciana
Silva Lopes de Oliveira. Entre 12h45 e 12h50, a primeira aeronave sobrevoava Brumadinho.
Com 0 voo, as equipes conseguiram visualizar sobreviventes, corpos, destrocos de construcoes
e veiculos que poderiam indicar a presenca de pessoas soterradas. Alguns resgates foram

realizados na mesma hora.

Figura 5 — Resgate das vitimas do rompimento pelo Corpo de Bombeiros
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Fonte - TV Record Minas

O resgate e os primeiros atendimentos aos feridos foram realizados no local pelo Corpo
de Bombeiros, pela Defesa Civil, por empregados da mineradora e por moradores de
Brumadinho. Além do sobrevoo, foram adotadas as seguintes estratégias: leitura de calor e
imagem de satélite, que fornecia 0 mapeamento da regido atingida pela lama; buscas manuais,
guando os militares precisaram ficar de brugos no lamacal para ndo afundar; uso de apitos para
chamar a atencdo dos sobreviventes e, assim, as pessoas soterradas poderiam emitir qualquer
outro som para indicar o local exato onde estavam; cées farejadores, treinados para encontrar
corpos ou sobreviventes; e uso de sonares, que sdo equipamentos capazes de detectar a emissdo
de sinal de celulares e também de calor. Em dois dias, 361 pessoas foram localizadas e 305

pessoas permaneciam sem contato.
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No quarto dia ap6s o rompimento, desembarcaram no Brasil 130 militares israelenses
com 16 toneladas de equipamentos. No total da primeira semana, atuaram no resgate 192
bombeiros de Minas Gerais, 100 bombeiros de outros estados, 64 militares da forca nacional,
66 voluntarios e 12 cdes farejadores. Dez aeronaves foram utilizadas neste periodo e, de acordo
com a Forca Aérea Brasileira (FAB), entre os dias 27 e 30 de janeiro, 2009 voos foram
registrados em Brumadinho: uma média de 20 voos de helicdptero por hora. O resultado desta
forca-tarefa foi de 110 corpos encontrados, 394 pessoas localizadas e 192 pessoas resgatadas

com vida. Duzentas e trinta e oito pessoas continuavam desaparecidas.

Depois de uma semana, nenhum sobrevivente foi encontrado. Os bombeiros
continuaram a procurar 0s corpos, sem data para finalizar o resgate. Ap6s um ano da tragédia,
as buscas completavam mais de quatro mil horas de operacdo. Mais de trés mil bombeiros
militares mineiros e de outros 16 estados, além de Israel, passaram pela operacdo. Foram
realizadas mais de 1,6 mil horas de voo por 31 aeronaves e cerca de 150 maquinas pesadas

auxiliavam os bombeiros. No total, sete milhGes de metros quadrados foram vistoriados.

As buscas pelos onze corpos restantes foram interrompidas temporariamente no dia 21
de marco de 2020, por causa da pandemia do coronavirus. A acdo completou 422 dias de buscas
ininterruptas e foi retomada em 27 de agosto de 2021, sendo considerada a maior operagéo de
busca e salvamento do Brasil.

4.4.3 A atuacdo da comunicacdo na tragédia

Apbs a reunido com o Chefe de Estado Maior, no dia 25 de janeiro de 2019, uma
aeronave iria se deslocar para o local do rompimento e o Tenente Pedro Aihara, da adjuntoria
de imprensa, sugeriu que ele também fosse, para coordenar o atendimento a imprensa no local.
Ele pediu ao jornalista Marlon Murca que separasse todos 0s equipamentos de video. Antes das
13h, o helicoptero sobrevoava a area e o Tenente registrava as primeiras imagens do
rompimento. Ao mesmo tempo, o setor de comunicacéo ja recebia ligacdes de jornalistas que
perguntavam se a barragem havia realmente se rompido. “Quando eu estava me deslocando
para |, o pessoal (da imprensa) ja estava sabendo que tinha este boato, s6 ndo tinha confirmado.

Foi repassado pela populagdo”, revela o Tenente.

A primeira confirmacao da existéncia do rompimento foi por via aérea, ja que havia

dificuldades para acessar o local via terrestre. A primeira mensagem postada pela assessoria no
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grupo de WhatsApp foi as 12h59: 31 minutos apds o rompimento, pelo plantonista no momento,
sargento Miranda. A hora da imagem abaixo esta uma adiantada, devido ao horério de veréo na

época.

Figura 6 — Primeira publicacdo do rompimento no grupo do WhatsApp do Corpo de Bombeiros

Ten Aihara Bombeiros

+55 31 8362-5628

Boa tarde! alguma informacgao sobre
rompimento de barragem Minas do Feijao em
Brumadinho?

Helicéptero decolou para la agora para
verificar a situagao. Ainda nao ha
confirmagao. Assim que recebermos
qualquer informacéao eu postarei aqui. 1150

Fonte - Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais

A confirmacdo do rompimento foi divulgada meia hora depois, as 13h29, também pelo
grupo de WhatsApp:

Figura 7 — 22 publicac&o no grupo do WhatsApp do Corpo de Bombeiros

Rompimento de Barragem em Brumadinho

Rodovia MG040, Km 50

Conforme informacgdes de pessoas no
local, uma barragem, possivelmente de
rejeitos, rompeu-se na regiao de Mario
Campos e Cdrrego do Feijao. Possiveis
vitimas no local. A aeronave Arcanjo ja
esta sobrevoando o local. Aguardem mais
informacdes. 12:99

D

Fonte - Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais

Com a confirmagdo do rompimento, varios jornalistas solicitaram o ingresso no grupo

de WhatsApp do Corpo de Bombeiros, para receber informagdes com mais agilidade, inclusive
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a imprensa internacional. Os dois grupos de WhatsApp ficaram com capacidade maxima de
250 pessoas. “Havia necessidade de criar um terceiro grupo porque todo mundo queria entrar.
As vezes na mesma redacdo, todo mundo queria participar. S6 que ia ficar inviavel para o
plantonista alimentar esses trés grupos ao mesmo tempo”, relembra a jornalista do setor de

comunicacéo, Litza Alves.

Nos primeiros minutos apds o rompimento da barragem, os telefones da assessoria de
imprensa dispararam. “O primeiro veiculo a ligar foi a Radio Itatiaia. Eles j& estavam se
dirigindo para Brumadinho quando ligaram para a gente”, relembra Litza. Na época, a estratégia
era que o Tenente Pedro Aihara repassasse as informacdes para a assessoria, mas no local néo
havia sinal de celular. O contato telefonico somente foi estabelecido as 18 horas. Antes disso,
a assessoria somente confirmou o rompimento, mas ndo conseguiu informar nenhum detalhe

sobre a tragédia.

A imprensa se movimentou rapidamente para realizar a cobertura da tragédia. O hangar
da Rede Record de Televiséo ficava ao lado do hangar do Corpo de Bombeiros. Ao ver a
movimentacao, a equipe de TV acompanhou a aeronave dos bombeiros e foi o primeiro veiculo
de imprensa a registrar o fato e trazer as imagens ao vivo. Por terra, a primeira equipe a chegar
no local foi a da Radio 98 FM, que realizava uma reportagem em Brumadinho. O local era de
dificil acesso e aos poucos os jornalistas comecaram a chegar. “Comecou a chegar a Itatiaia, a

Globo, a Record etc. O pessoal estava desesperado para esta questdo de dar entrevista”.

O primeiro ponto de apoio do Corpo de Bombeiros foi no saldo comunitario da
comunidade Corrego do Feijdo. Até que os outros militares chegassem, o Tenente Aihara atuou
na gestdo da crise, seguindo a ferramenta de gestdo utilizada pelo Corpo de Bombeiros, o
Sistema de Comando de Operacbes (SCO). Somente ap6s a chegada dos outros militares, o
Tenente comecou a definir as estratégias de comunicagdo. “Como todos os militares estavam
envolvidos com outras questdes, naquele momento, eu era 0 militar mais acostumado com a
imprensa. Entdo, comecei a fazer os atendimentos aos veiculos e a passar informagoes”,

relembra Aihara.

Profissionais da Vale estavam no local e, durante o dimensionamento geogréafico, eles
foram questionados quais instalagbes haviam no local e quantas pessoas aproximadamente
estariam 1a, no momento do rompimento. Quando foi avisado que no local havia um refeitdrio

e cerca de 100 pessoas estavam naquele local, o Tenente visualizou que a operacgdo de resgate
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duraria meses, pelo tipo de rompimento. “O primeiro dimensionamento em termos de ter no¢ao
da dimenséo do ocorrido foi naquela hora”, revela. O Tenente solicitou que um jornalista fosse
para Brumadinho para ajuda-lo na condu¢do da demanda. “A gente saiu de Belo Horizonte as
19 horas e s6 chegou 1a depois da meia noite, por causa da dificuldade de acesso”, relembra
Litza. Naquela madrugada, o Tenente Aihara foi em casa buscar pertences pessoais e a jornalista
atuou no atendimento a imprensa. Os militares tinham a orientacdo para ndo conceder
entrevistas. “Geralmente, a gente tem uma orientagdo que apenas uma pessoa, no cenario de
ocorréncia, fale. Isso ja é pacificado”, comenta a capitdo Thaise Rocha. “Aquele momento nio

era para dar entrevistas, era para estar focado na missao”, complementa Litza.

No dia seguinte ap6s o rompimento, a imprensa passou a ser atendida no Posto de
Comando, montado na Faculdade Asa. O Tenente Aihara sugeriu que fosse montada uma
estrutura para atender a imprensa, com capacidade para 60 jornalistas. Ndo era preciso fazer
nenhum cadastro, pois era um local de acesso publico. A primeira coletiva foi realizada no dia
26 de janeiro, as 10 horas. “Foi uma coletiva bem demorada, pois os jornalistas tinham muitas
perguntas. Havia umas 200 pessoas na tenda”, conta Litza. Como ndo havia local para
hospedagem, pois todas ja estavam ocupadas pelos militares, a equipe de comunicacdo tinha
uma rotina diéria: ir para Brumadinho as seis horas da manha e retornar para casa as 21h, ap6s

a ultima coletiva.

Nas duas primeiras semanas, foram realizadas trés coletivas por dia: manh, tarde e
noite. Depois eram duas coletivas (manhd e noite) e apos o primeiro més era realizada uma
coletiva por dia. Sempre participavam das coletivas 0 porta-voz das quatros instituicdes
envolvidas na operacdo: Bombeiro Militar, Defesa Civil, Policia Militar e Policia Civil.
Seguindo as regras de hierarquia militar, o representante mais antigo conduzia a coletiva.
Porém, o Tenente Pedro Aihara era o0 mais requisitado para dar informaces, devido ao carater

da operacdo, envolvendo mais trabalhos de busca e salvamento.
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Figura 8 — Coletiva de imprensa em Brumadinho
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Fonte - Portal Lafaiete Agora

Nos primeiros dias, dois profissionais do setor de comunicacdo trabalhavam no
atendimento em Brumadinho. Depois, mais quatro profissionais da BM-5 foram deslocados
para o local. O Tenente Douglas Constantino era um dos membros que atuava neste suporte:
ele apurava informagdes que seriam repassadas para 0 porta-voz. “Dois jornalistas me ajudavam
na apuracéo das informacg6es e nos outros dias, um militar ficava na zona quente (area atingida
pela lama ap6s o rompimento da barragem) em contato direto comigo e outra pessoa na
produc@o de videos e fotos”. O militar ressalta que a presenga do porta-voz no local foi
fundamental para o sucesso das acdes de assessoria de imprensa da corporagdo. “Uma vez que
ndo se centraliza as informagdes em um porta-voz, corre um grande risco de noticias sairem

distorcidas”.

Outro militar envolvido era o Tenente Elton Assumpcdo. Ele atuou principalmente na
organizacdo das entrevistas exclusivas e na conducgdo das redes sociais. As demandas eram
solicitadas aos jornalistas da assessoria e 0 Tenente, que estava no Posto Avancado Feijao (local
das operacdes), selecionava a fonte e fazia 0 agendamento. Outro cuidado importante foi limitar
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a area onde a imprensa poderia trabalhar, até mesmo para evitar a contaminacdo dos
profissionais com os rejeitos da barragem. “Uns jornalistas ficavam na Faculdade Asa e outros
a 20 passos do centro de comando. Ai a gente resolveu delimitar, pois estava atrapalhando os
trabalhos”. Os jornalistas também abordavam os militares que retornavam da zona quente e, a

corporagéo ndo queria que este fluxo de informagdes acontecesse.

Depois das coletivas, os jornalistas do setor de comunicac¢do produziam e divulgavam
releases, apresentando principalmente o balango da operacao. “No decorrer do dia, quando iam
encontrando corpos, a imprensa especulava se havia nimeros novos. Quando a informacdo era
confirmada, a gente divulgava”, relembra Litza. Os textos também eram replicados nos grupos
de WhatsApp da imprensa. Além da producgdo de fotos, videos foram editados e postados no
canal da corporag@o no YouTube. “A gente ja vinha acompanhando os bombeiros da Italia, que
faziam imagens para divulgacao para a imprensa. Quando aconteceu Brumadinho, o Tenente
Aihara logo ja teve essa sacada, que a gente precisava mostrar a operagdo”, relembra Marlon
Murca. O jornalista editou as imagens gravadas pelo Tenente e colocou a logomarca da
corporacdo e da TV Bombeiro. Os videos foram disponibilizados na sala de imprensa e no
YouTube. “O mundo inteiro usou as imagens. A gente tem até umas reportagens do New York

Times”, comenta.

Figura 9 — Imprensa internacional utilizando as imagens fornecidas pelo setor de comunicagéo
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4.4.4 A escolha do porta-voz

Pedro Aihara se dirigiu para o local para atender a imprensa imediatamente apos o
rompimento e, no mesmo dia, foi definido como porta-voz pelo Comandante-geral do Corpo
de Bombeiros. “Sempre que precisa de uma fonte para entrevista, em uma ocorréncia como
esta, a gente sempre verifica com o militar mais antigo, se ele vai querer realmente atender, se
a gente vai fazer a designacgéo, se ele prefere que a gente atenda. Ele disse: pode continuar

fazendo os atendimentos”, relembra o Tenente.

Outra preocupacdo institucional do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais € ndo
colocar os comandantes para atender toda a imprensa. 1sso porque, se houver algum tipo de
desgaste, ndo haveria outro militar com cargo maior na instituigdo para corrigir os erros. "Em
alguns momentos estratégicos é interessante o comandante-geral dar entrevista, para dar
credibilidade a institui¢do”, comenta o Tenente. ISso aconteceu nas vezes que houve a presenga
do governador de Minas Gerais e com a chegada dos militares de Israel que vieram dar apoio a
operagéo.

Figura 10 — Coletiva de imprensa com o Comandante Geral da corporacao

fEdicaciD

AQ VIVO
o Belo Horl
Py

A"

7 CORPOS FORAM RESGATADOS E 354 PESSOAS ESTARIAM DESAPARECIDAS

1 |5 DE CARREIRA, ELE ESCREVEU MAIS DE 200 PARTITURAS DE FILMES E PROGRAMAS. TRABALHOU ' 12:0u

sl
Fonte - Perfil no Instagram do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais

Outros militares também concederam entrevistas, mas era evitado o sistema de rodizio.
“Numa ocorréncia tdo complexa como essa, a quantidade de informagao nao sistematizada ¢

gigantesca. Ao fazer o rodizio de militares, perde-se uma quantidade de informacGes. E também
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porque ja existia um relacionamento construido com outros interlocutores, como Vale,
Ministério Publico, Policia Civil e Defesa Civil. E por uma questdo de credibilidade: vocé
identifica mais facilmente aquela pessoa respondendo pela corporacio. E por isso que a gente

manteve esse modelo”, comenta Aihara.

Pedro Aihara tinha 26 anos quando aconteceu o rompimento da barragem. Sua trajetoria
militar comegou aos 16 anos, quando fez parte da Forca Aérea Brasileira. Com 19, ingressou
no Curso de Formacao para Oficiais (CFO), onde se graduou em Ciéncias Militares, com énfase
em gestdo e prevencdo de catastrofes, pelo Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais. O
Tenente possui graduacdo e mestrado em direito pela Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG), é especialista em gestdo de projetos pela Universidade de Séo Paulo (USP) e em
gestdo do risco de desastres pela Universidade de Yamaguchi (Japdo). O Tenente ndo possuli
formag¢do em comunicagdo. “Gosto muito do tema e leio bastante, mas nio tenho formacao

nesta area”, revela.

Seguindo a trajetdria militar, Aihara foi cadete, aspirante e 2° tenente. ApGs passar por
batalhdes, ingressou na BM-5 em 2017 e atualmente é 1° Tenente, com adjunto na imprensa.
Aihara ja tinha atuado como porta-voz em outras ocasides, sendo uma das mais marcantes o
incéndio, em 2017, na creche Gente Inocente, em Janauba (MG), quando seis criangas e quatro
adultos morreram, ap6s um ataque do vigilante da escola. O fato também teve grande
repercussao nacional, sendo noticiada em varios veiculos de imprensa. Na época, o Tenente ndo
se deslocou para o local da tragédia, o que ele avalia como um erro. “Ele queria ir, mas na época
ndo acharam interessante. Foi 0 que fomentou a ida dele a Brumadinho, pois ele viu como faz
diferenca estar em loco”, afirma a capitdo Thaise Rocha. O Tenente explica que nas grandes
ocorréncias factuais da atividade de bombeiro, o volume de informacgdes ndo sistematizadas é
muito grande, pois ndo existe um fluxo determinado. “Se vocé ndo tiver alguém
presencialmente 14, vocé vai perder este fluxo de comunicacao e vai ter ruido na comunicagao”.

Aihara ficou 21 dias direto em Brumadinho.

O Tenente explica que os bombeiros estdo acostumados com situacGes criticas e que,
muitas empresas envolvidas neste tipo de ocorréncia ndo estdo. Aihara fez sugestdes para a
mineradora Vale sistematizar o fluxo de informagdes, como, por exemplo, definir um hotsite
especifico para a divulgacao dos desaparecidos. “A gente ndo opinava como eles iam fazer a

publicidade sobre o fato, mas sim consideragdes técnicas, principalmente para a corporacao ter
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acesso aos dados, por piores que eles fossem”, revela o Tenente. Ele também reforga que a Vale

ndo opinava sobre quais assuntos seriam levados para a imprensa.

Aihara se destacou nesta tragédia por se manter muito seguro durante as entrevistas.
“Isto ¢ perfil, a serenidade ¢ dele mesmo. A gente tem militares que tém essa facilidade de falar
em publico mesmo. Ele tem colegas que falam que, desde a época do curso, ele sempre foi uma
pessoa que se saia muito bem no discurso, de facilidade em expressar o pensamento, em falar
em publico. Isto é uma questdo particular do Pedro”, conta a Capitdo Thaise Rocha. O Tenente
tinha autonomia da chefia para abordar os assuntos que eram considerados relevantes. Quando
havia algum questionamento que ele ndo sabia a resposta ou ndo tinha autonomia para revelar,
ele buscava uma resposta politica, seguindo a diretriz da chefia. “Para mim, isto € muito claro:
estou ali para proteger minha corporacdo. A funcdo do porta-voz é representar e proteger a
institui¢do que ele estd representado, sem infringir nenhum padrdo ético”, revela. Para se
preparar para as entrevistas, o Tenente lia muito sobre o assunto, mas evitava decorar as
respostas, utilizando uma linguagem mais acessivel para a populacdo. Em respeito as familias
das vitimas, o Tenente conta que adotou nos pronunciamentos uma postura mais sébria e séria

e também de valorizacdo dos militares que atuavam na operacao.

Figura 11 — Coletiva de imprensa com o Tenente Pedro Aihara

Fonte - portal Cancéo Nova
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Devido ao grande nimero de entrevistas coletivas, a imagem de Aihara era divulgada
constantemente nos veiculos de imprensa. Paralelamente as questdes de Brumadinho, muitos
queriam saber quem era o militar tdo jovem e tdo seguro perante aos jornalistas. “Acabou tendo
uma repercussdo muito grande em torno de alguns nomes, como a Major Karla, 0 meu e de
outras pessoas. Mas sempre coloquei a questdo institucional acima da pessoal”. Quando as
questdes de cunho pessoal surgiam, o tenente revela que desviava, para ndo perder o foco na
questdo da tragédia. “Longe de mim e de qualquer outro companheiro querer ser astro de
tragédia. Todo mundo la querendo fazer o trabalho, da forma mais responsavel. Todo carinho
e todo enaltecimento que estava acontecendo era do Corpo de Bombeiros, e ndo do personagem
A ouB”.

Mesmo sem a intencdo de se tornar um astro da tragédia, varias reportagens levantavam

informacdes pessoais sobre o Tenente.

Figura 12 — Manchetes sobre o Tenente Pedro Aihara

Conhega o tenente Pedro Aihara, jovem
. . porta-voz dos bombeiros de Minas Gerais
'0 que eu fago é apenas transmitir cososmmsme e St e it

o trabalho destes grandes heréis’, Trabalhamos como se

diz Aihara, porta-voz dos vitimas fossem nossos pais,

Bombeiros : :
e diz porta-voz dos Bombeiros

em Brumadinho para o pais & para o mund:
0s 25, tenente Pedro Aihara é o responsavel por divulgar as

informagodes de buscas

OTEMPO

= ELPAIS

Conheca Pedro Aihara, o jovem
dos bombeiros em Brumadinho

ooe

“»
PORTA VOZ REPRESENTA QOPPO DE BOMBEIROS

Fonte: elaboragdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

Em relagdo ao titulo de “Herdis de Brumadinho”, Aihara comenta que ele faz parte do
imaginério das pessoas, mas que internamente, dentro da corporacdo, os militares ndo buscam
titulos, mas sim salvar vidas. “Para a populacdo eles tém essa imagem porque o bombeiro é
aquele profissional que vai salvar, com aquela questdo que a pessoa estd no momento mais
dificil da vida dela, que ela estd com a vida em risco, ele vai colocar a propria vida em risco.
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Entdo este imaginario, ele tem uma remissdo muito grande com o tipo de trabalho que a gente
desenvolve”. O Tenente também comenta que este titulo traz ainda mais responsabilidade para
os militares. “Essa imagem de herois de Brumadinho, eu ndo vejo nem como positivo nem
como negativo. Eu vejo como um sinal da confianga muito grande que a populacdo deposita na
gente”, afirma.

Quando faz um balan¢o sobre a atuacdo do setor de comunicacao na tragédia, Aihara
considera que a eficidcia das acOes se deve a uma conjuncdo de fatores, entre eles a
disponibilidade para atendimento e o posicionamento agil e apurado. “Quando vocé ndo se
posiciona desde o inicio, isso da muita margem a especulagdes. O que a imprensa mais precisa
¢ de uma informacdo rapida, ainda que ndo seja definitiva”. O Tenente também cita o
comprometimento da equipe: “a gente conseguiu mostrar que o trabalho que estava sendo feito
era muito técnico, muito sério, muito responsavel. Entdo, acho que a gente contribuiu para

direcionar os olhares da populacdo para esses aspectos”.
4.4.5 As redes sociais

As redes sociais mais utilizadas durante o periodo de analise desta pesquisa foram o
Facebook e o Instagram. Segundo o Tenente Assumpcao, que era o coordenador das redes, elas
tém o objetivo de dar publicidade aos atos da corporacdo (seguindo os principios da
administracdo publica), divulgar acfes e campanhas do Corpo de Bombeiros Militar de Minas
Gerais, desenvolver a cultura de prevencao e se relacionar com a sociedade. Devido ao tamanho
dos estados, é permitido que os batalhdes tenham perfis proprios, para fazer divulgacdes gerais

e locais. Na época da pesquisa, havia 52 perfis sociais dos bombeiros em Minas Gerais.

Uma das estratégias utilizadas foi a transmissdo das coletivas ao vivo. “Faziamos a
transmissao pelo Instagram pela facilidade da plataforma e por ser uma tendéncia na época,
pois as pessoas estavam migrando do Facebook para o Instagram”, relembra Assumpcao. De
acordo com o Tenente, cerca de 70 mil pessoas acompanhavam as coletivas diariamente. A
acdo também contribuiu para o aumento de seguidores na rede social: de 29 mil para mais de
100 mil, na primeira semana ap0os o rompimento. O material ficava disponivel 24h e podia ser
acessado ndo so pela populagdo, mas também por jornalistas de diversos paises. “Foi um fluxo
de informagédo que a gente conseguiu entregar para muita gente, que diminuiu bastante os

ruidos, juntamente com as pegas graficas produzidas pela assessoria”, comenta Assumpgao.
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As informacgfes das coletivas também eram replicadas em releases e na pégina do
Facebook da corporacdo e no perfil do Instagram. Algumas postagens continham artes
produzidas pelos profissionais da adjuntoria de publicidade. De acordo com Assumpgéo, 0
namero de seguidores no Facebook também aumentou cerca de 40% apos a tragédia. “Se a
gente pegar hoje o bombeiro do Brasil, a gente é o que tem mais pessoas acompanhando, mais

engajado e o que entrega mais informagdes todos os dias pelas redes sociais”, afirma.

Além da divulgacao de dados, as redes sociais também eram utilizadas para combater
as noticias falsas em relacdo a operacdo. Uma das pautas negativas que surgiu nos primeiros
dias foi a ndo preocupacdo do corpo de bombeiros com o resgate de animais. O Tenente
Assumpcdo indicou a veterinaria responsavel pela operacdo para explicar quais medidas
estavam sendo adotadas. “A preocupagdo com a imagem existe, mas ¢ mais com a verdade”,
comenta. Profissionais da BM-5 avaliavam o teor das informac6es e das noticias divulgadas e
faziam uma comunicagdo reativa por meio das redes. “Por exemplo, divulgaram que a gente
estava dispensando voluntarios. Ai o que a gente fez: uma foto da reunido com mais de

cinquenta voluntérios”, relembra.

Figura 13 — Foto da comunicacéo reativa do Corpo de Bombeiros

@ bombeirosmg # - Seguindo

@ bombeirosmg @ Bombeiros Militares
orientam a atuagdo de voluntarios
civis dentro da zona morna para
otimizar a varredura nas areas de
mata.

y: ¥
oMBE, U
o“ P D

Matéria completa sobre a tragédia
em Brumadinho e galeria de fotos
das operagdes militares em nosso
Site.

Clique no link da descrigdo do perfil!

®

daniellacicarelli @ Muito
orgulho de vcs! Herdis! Obrigada
- a o~ . -

Z _-; Curtido por nicolleguimaraes e
outras 6.120 pessoas

Bombeiros Militares orientam a atuacao dos
= .+ veluntarios civis dentro da zona morna para - -
otimizar a varredura nas areas de mata

Fonte - perfil da corporacdo no Instagram
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Devido a importancia das redes sociais para a corporacdo, elas serdo estudadas em
detalhe nos proximos tdpicos.

4.5 APAGINA NO FACEBOOK

A pégina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook é encontrada
pelo endereco @bombeiros.minasgerais, sendo administrada pelo setor de comunicacdo da
instituicdo e tem o selo de verificacdo, que confirma que esta € uma pagina auténtica da
corporacgdo. A pagina foi criada em 14 de fevereiro de 2013, com 0 nome Bombeiros Minas
Gerais, e renomeada para Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais em 25 de maio de 2015.
O selo azul é um recurso fornecido pelo Facebook com objetivo de fornecer conexdes seguras
e ndo pode ser solicitado e nem comprado. A instituicdo se apresenta na pagina como
Organizacdo Governamental e traz outros links para acesso a informagdes: endereco, site,
telefone, email, perfis no Instagram e no Twitter e o canal no YouTube. A foto de perfil é a
logomarca da instituicdo e a foto de capa mostra o trabalho de quatro militares em meio a lama.

Na data da coleta de dados, em 15/02/2020, a pagina possuiu 238.618 seguidores.

Figura 14 - Foto de perfil da instituico no Facebook

) 5 e 0
V., 00\| Corpo de Bombeiros Militar de Minas
X Gerais ©

Pl . ) ) - & Fale conosco
s ot @bombeiros.minasgerais - Organizacdo governamental

(4 bombeiros.mg.gov.br

Pagina inicial Sobre Fotos  Videos Mais v 1l Curtiu @ Mensagem Q

Fonte: Pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook
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De 25 de janeiro de 2019 (data do rompimento da barragem) até 3 de fevereiro de 2019
(limite temporal estabelecido nesta pesquisa), foram realizadas 39 postagens. A primeira foi em
26 de janeiro de 2019, um dia apds o rompimento. A partir deste dia, foram realizadas postagens
diarias: em média 4,3 posts por dia. Os dias de maior postagem foram em 31 de janeiro de 2019
(data do sétimo do rompimento) e em 3 de fevereiro de 2019, quando a tragédia completou 10
dias.

Gréfico 1 - Média de postagens por dia no Facebook
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Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

4.5.1 Assunto

Os principais assuntos tratados no periodo de coleta sdo: boletim com atualizacdo do
resultado das buscas; informativos gerais sobre a situacdo em Brumadinho; e postagens
relacionadas ao empenho e técnicas utilizadas pelos militares nas buscas. Das 39 postagens, 15
traziam atualizacdo das buscas: efetivo de militares empenhados no momento, nimero de
desaparecidos, de oObitos, de corpos localizados e identificados. Nove postagens traziam
informagdes gerais, sobre entrega de donativos, flores, chegada de militares israelenses e
procedimentos de seguranga. Onze postagens se referiam ao trabalho dos militares: empenho e

as técnicas utilizadas na missdo. Quatro postagens estavam sem texto.
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Gréfico 2 - Porcentagem de postagens por assunto no Facebook

4%
e 15%
11%
Atualizacdo trabalho nfor mativo Sem asunto

Fonte: elaboracéo da autora com os dados da pesquisa (2021)

O assunto que gerou mais engajamento foi “Quando chega a exaustdo e a saudade da
familia, concentramos na missao”, postado em 27 de janeiro de 2019, com quatro mil curtidas.

E o0 assunto também com mais compartilhamentos (2 mil), 249 comentarios e 1.003 reacdes.

Figura 15. Assunto mais curtido na pagina no Facebook do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais

@) Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais
27 de janeiro de 2019 - @

Quando chega a exaustéo e a saudade da familia,
concentramos na miss&o! i

Somos todos pais, filhos, irmaos, maridos,
esposas e honramos nosso juramento de salvar
onde for preciso e resgatar o quanto for
necessario. 42 4

@O 249 comentérios 2 mil compartilhamentos
gy Curtir (D) Comentar &> Compartilhat

Sidnéa Santos
d) 7

Méximo Respeito! VCS s&o Heroinas
e Herbis!

Todos os comentérios w

MBEIRO:
SNATSEARE
193

Curtir - Responder -2

Elenilton Pacheco

Firme guerreiro pois fizemos o
Jjuramento de salvar vidas foi dom
de ajuda ao préximo e ndo pela
profisséo juntos somos mais fortes
somos todos bombeiros.

Curtir - Responder - 2 ©

Ver mais comentarios 2de 237

#i Escreva um comentario. O @ @
o

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook
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4.5.2 Comentarios

Durante o periodo de analise, foram realizados 2.462 comentarios, uma média de 63,12
por post. A postagem que teve mais comentarios foi realizada em 30 de janeiro de 2019, sobre
0s animais resgatados da lama, e obteve 378 comentarios. A segunda postagem com mais
comentarios foi em realizada em 27 de janeiro de 2019, e tinha como foto um militar dentro de

um templo religioso do local (figura 15).

Figura 16. Postagem mais comentada na pagina no Facebook do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais

@ Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais

30 de janeiro de 2019 - Q@
45 animais foram resgatados hoje (30) até o

momento.
— com Cristina Santos.

QO 378 comentérios 5 mil compartilhamentos

oM Curtir  (J) Comentar z> Compartilha
Mais relevantes w

Q Delcia Uber Conzatti
%" Que Deus ilumine 11! Vices seréo

eternos guerreiros!!!

Curtir - Responder - 2 a

O Sonia Tibursky

Que Deus amenize tanto
sofrimento, o pafs inteiro sofre com
toda essa dor.

Curtir - Responder - 2 3
‘I Elder Lima Mendes
Parabéns ao Corpo de Bombeiros
Militar de Minas Gerais e a todos os
voluntarios pelo trabalho prestado
a populacdo mineira.Deus provera.

Curtir - Responder - 2 3
‘ S; Juliene Magalhdes
Parabéns a todos esses
heréis...Meu filho esté trabalhando
ai também nas buscas. Que Deus e

Nossa senhora Aparecida abencoe
cemnra vre Gratidin 11

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook

A maioria dos comentarios parabenizava o servico da corporagdo e também desejava o
bem para os militares envolvidos na missdo. A interagdo entre 0os comentarios era realizada
pelos préprios seguidores, ndo havendo respostas postadas pela corporagdo. Durante a pré-
analise, foram verificadas quais palavras apareciam com mais frequéncia nos comentarios e
quais delas eram de incentivo ao trabalho realizado pelo Corpo de Bombeiros de Minas Gerais,
em Brumadinho. Para a coleta de dados, todos os comentarios foram salvos e, por meio da
busca de palavras, foi verificado quantas vezes apareceram as palavras: abencgoe, forca,
guerreiro(s), heroi(s), obrigado(a), parabéns. A palavra abencoe apareceu 384 vezes e a palavra

herdi 328 vezes. O gréfico abaixo mostra o detalhamento:
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Gréfico 3 - quantitativo de palavras dos comentarios no Facebook
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Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

4.5.3 Compartilhamento

O Facebook permite que o usuério compartilhe publicacdes e links do seu interesse na
sua prépria linha do tempo, com seus grupos e amigos. O compartilhamento tem um papel
fundamental na medi¢do do engajamento, pois € um impulsionador da visibilidade de uma
postagem. Durante o periodo de analise, foram realizados 17.891 compartilhamentos. A
postagem “45 animais foram resgatados hoje (30) até o momento”, publicada em 30 de janeiro
de 2019, teve mais de cinco mil compartilhamentos. E a postagem “Quando chega a exaustio
e a saudade da familia, concentramos na missdo”, em de 27 de janeiro de 2019, teve mais de

dois mil compartilhamentos.

As duas postagens mais compartilhadas sdo as que obtiveram maior nimero de

comentarios. A seguir, o gréfico revela o nimero de compartilhamentos por data de publicacéo.
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Gréfico 4 - quantitativo de compartilhamentos por data
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Fonte: elaboracéo da autora com os dados da pesquisa (2021)

4.5.4 Fotos

O recurso foto foi utilizado em todas as postagens do periodo de analise: em 35 foram
postadas fotos, em 3 notas oficiais e em uma postagem o logotipo do Corpo de Bombeiros
Militar de Minas Gerais em preto e branco, simbolizando o luto da corporacédo, postado um dia

apo6s o rompimento da barragem.

Figura 17 - Primeira postagem da corporacéo no Facebook apds o rompimento da barragem
: Do " e R - D @™

@ Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais

6 de janeiro de 2019 Q

Boletim de atualizagdo das forgas integradas de
seguranga:

Corpo de Bombeiros, Policia Militar e Defesa Civil

Comunicamos aos prezados profissionais da
imprensa e populagdo em geral a atualizagdo de
cenério de rompimento da barragem em
Brumadinho, no dia de hoje (26/01/2019). O
esforgo interligado das frentes de seguranga que,
desde ontem, atuam incansavelmente nas buscas
pelas vitimas, permitiu apurar os seguintes dados
até o momento:

Dos 345 desaparecidos, 46 foram encon... Ver
mais

©@® 56 comentérios 168 compartilhamento:
7Y Curtir () Comentar /> Compartilha
Ver mais 48 comentérios Mais antigos »
@ Eliane Rocha
- Parabéns a todos das corporagdes e
voluntarios.!!

Curtir - Responder - 2 3

& Ariane Mattos
Que Deus esteja sempre com vocés,

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook
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Em todas as fotos postadas era mostrado o trabalho exercido pelos militares ou 0s
equipamentos utilizados durante as buscas. Em 22 fotos, havia referéncia a lama (rejeito de
mineracdo), demonstrando a dificuldade encontrada pelos militares nesta operacédo. Essas fotos
geraram mais engajamento na rede do que as imagens onde ndo havia lama, totalizando 1.838

comentarios; 8.037 compartilhamentos; 15.443 curtidas; e 4.691 reagdes.
Gréfico 5 - Comparativo do engajamento gerado nas imagens com referéncia a lama
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Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

Outro recurso utilizado nas fotos é o close no rosto dos militares ou no uniforme,

presente em nove fotos. Em oito delas havia referéncia a lama.
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Figura 18 - Montagem com as postagens com foto em close

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook

Utilizando este recurso, a postagem abaixo teve 1,4 mil curtidas e reacfes e 149

compartilhamentos.

Figura 19 - Postagem em close que obteve mais curtidas e rea¢fes no Facebook
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1. Atualizagdo detalhada Brumadinho - 03/02,
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Localizados da Vale: 223

Localizados terceirizados/comunidade: 171
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Hospitalizados: 6

Nao localizados da Vale: 65

Nao localizados terceirizados/comunidade: 140...
Ver mais

oy Curtir () Comentarg> Compartilh & «
Ver comentarios anteriores Mais antigos »
(@ Adriana Alves

. guerreiro

Curtir - Responder -2 2

Emiliana Menezes
0O Mundo inteiro agradece!

Curtir - Responder -2 2

Elza Mello
grande guerreiro §

Curtir - Responder -2 2

Marilza Marques
Escolheram valorizar a vida ao invés
de destrui-lal! Orgulho de vocés!

Curtir - Responder -2 a

P O ©

Isabela Wanderley Alves

Apesar da tristeza, uma belissima
foto

Curtir - Responder -2 a

18

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook
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4.5.5 ReagOes
Além da opcéo de curtir as postagens, o algoritmo do Facebook foi atualizado em 2016,
permitindo que os usuarios possam também demonstrar suas reacdes em cada post. Sao cinco

reacOes permitidas, com emojis em forma botdo: 'Amei’, 'Haha', 'Uau’, 'Triste' e 'Grr’.

Figura 20 - ReacBes no Facebook

Fonte: pagina do Facebook

Dentro da sua politica de marketing, a rede social defende que as reagdes demonstram
um nivel mais alto de engajamento. Isso porque curtir € mais facil e automatico, enquanto
escolher com qual icone reagir demanda mais tempo e esforgo dos usuarios. Apesar das reacdes
terem 0 mesmo peso no algoritmo, por meio delas é possivel aferir quais postagens mais
impactam os usuarios na rede, o que permite focar em que contetido performa melhor, gerando

mais engajamento.

As postagens analisadas tiveram um total de 8.025 reacdes, descritas no quadro abaixo:

Quadro 7 - Reagdes dos seguidores na pagina do Facebook da corporacéo

Reagdes no Facebook

Triste 3.915
Grr 30
Amei 3.997
Uau 83
Total 8.028

Fonte: elaboragdo da autora com os dados da pesquisa (2021)
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No dia 30 de janeiro, a pagina da corporacéao recebeu o maior nimero de rea¢des: 1087.
Foram realizadas cinco postagens no dia, inclusive a postagem que teve maior nimero de
reacOes dentro do periodo de analise. Trata-se da postagem mostrada na figura 16, sobre os

animais resgatados na lama. A postagem gerou 871 reagdes “Amei”.

Gréfico 6 - Quantitativo de reacdes por dia
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Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

A reagdo “triste” foi a segunda que mais apareceu durante o periodo de analise, sendo
mais intensa quando eram postadas atualizagdes detalhadas sobre Brumadinho: numero de
pessoas localizadas, corpos encontrados e identificados. A postagem que teve maior numero

deste tipo de reacdo (417) foi realizada em 29 de janeiro.
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Figura 21 - Postagem com maior nimero de reagdes “Triste”

Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais @ .
29 de janeiro de 2019 - Q

/. Atualizagdo Brumadinho 29/01 - 22h

84 o6bitos confirmados
42 corpos identificados
276 pessoas desaparecidas

Q=0 929 103 comentarios 269 compartilhnamentos

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook

4.5.6 Texto

O Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais utilizou o recurso texto em 35 das 39
postagens analisadas, para complementar ou explicar o tema abordado nas imagens publicadas.

Em oito postagens, o texto trazia a atualiza¢ao detalhada sobre a localizac&o de pessoas e corpos
no local.
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Figura 22 - Postagem com texto sobre atualiza¢cGes em Brumadinho

Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais @
2 de fevereiro de 2012 - Q

1. Atualizacdo Brumadinho - 02/02, 15h

Obitos confirmados - 121
Identificados - 93
Localizados - 395
Desaparecidos - 226

Matéria completa sobre a tragédia em Brumadinho e galeria de fotos em nosso Site. Clique no
link https://goo.gl/ypbh70

Fonte: pagina do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Facebook

Seis postagens remeteram ao esforco e as técnicas empenhadas pela corporacao na busca

de corpos e sobreviventes, listadas abaixo:

Quadro 8 - Listagem de postagem no Facebook sobre esforco e técnicas empenhadas pela Corporacéo

Data ‘ Texto

27/01 | 130 soldados IDF acabaram de decolar para o Brasil! Salvar vidas ndo é sobre o tamanho da distancia,

¢ sobre o quanto vocé esta disposto a ir!

27/01 [ Somos todos pais, filhos, irmaos, maridos, esposas e honramos nosso juramento de salvar onde for

preciso e resgatar o quanto for necessario.

29/01 | O deslocamento sobre a lama exige pericia. A situacdo demanda a utilizacdo de técnicas e materiais

que objetivam facilitar o deslocamento!!

30/01 | Em operagdes de salvamento dessa natureza sdo fundamentais treinamentos técnicos especificos para

que as equipes trabalhem em seguranga!
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01/02 | A situacdo do local exige que as equipes de salvamento sejam dispostas no terreno por meio de
helicopteros.

03/02 | Conseguimos mudar a sorte de mais um amiguinho!

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

4.6 O PERFIL NO INSTAGRAM

O perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram ¢é
@bombeirosmg e é gerenciado pelo setor de comunicacéo da corporacdo. A conta possui o selo
azul de autenticidade, verificado pela rede social. Na data da coleta de dados, o perfil possuia
145 mil seguidores, seguia 927 perfis e tinha 1820 publicacdes. A foto do era o logotipo da
instituicdo e o perfil apresentava informagdes e o link para o site da corporacao.

Figura 23 - Perfil da corporagéo no Instagram

'V @ O

bombeirosmg B -

1.820 publicagdes 145mil seguidores 927 seguindo

Corpo de Bombeiros Militar/MG
O amigo certo, nas horas incertas.

&8 O perfil ndo é monitorado 24h/dia. Em caso de emergéncia, ligue 193.
www.bombeiros.mg.gov.br

Seguido por analuizapbello, liviamaria.gomes, cafamaral e outras 22 pessoas

Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram

Durante o periodo de analise, foram feitas 52 postagens no Instagram. A primeira foi
realizada no dia 26 de janeiro, um dia apds o rompimento. A partir desta data, foram realizadas
postagens diarias, em média 5,2 posts por dia. Em 31 de janeiro, no sétimo dia apds a tragédia,
foi o dia com o maior nimero de postagens, com oito publicagdes. Das 39 fotos postadas, 37
eram idénticas as do Facebook, inclusive com o mesmo texto. O grande diferencial entre as
duas redes foi 0 uso de videos: enquanto no Facebook nenhum video foi postado durante o

periodo de andlise, no Instagram foram publicados 15 videos.
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Grafico 7 - Quantitativo de postagens por dia no Instagram
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Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

4.6.1 Assunto

Assim como no Facebook, os principais assuntos tratados no periodo de coleta sdo:
boletim com atualizagdo do resultado das buscas; informativos gerais sobre a situagcdo em
Brumadinho; e postagens relacionadas ao empenho e técnicas utilizadas pelos militares nas
buscas. Das 52 postagens, 16 traziam atualizacdo das buscas: efetivo de militares empenhados
no momento, numero de desaparecidos, de 6bitos, de corpos localizados e identificados. Treze
postagens traziam informac0es gerais, sobre entrega de donativos, flores, chegada de militares
israelenses e procedimentos de seguranca. Dezessete postagens se referiam ao trabalho dos
militares: empenho e as técnicas utilizadas na missdo. Dois videos produziram reportagens de

canais de televisdo e quatro postagens estavam sem assunto.
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Grafico 8 - Quantitativo de postagens por assunto no Instagram

m Atualizacies m Informacdes gerai=  » Trabalho dos militares

Reportagensde TV m 3E8m asunto

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

No que tange ao Facebook, a grande diferenca foi em relacdo aos videos: as imagens
reproduzidas apresentavam uma dimensdo mais real dos fatos. Ja as entrevistas concedidas por
militares ou por demais profissionais empenhados no resgate traziam detalhes importantes
sobre a missdo, com seriedade e conferindo credibilidade a corporacdo. A primeira delas foi
postada em 28 de janeiro, apresentando o depoimento da médica veterinaria Carla Sassi sobre
0 resgate de animais, e obteve 36.958 visualizagbes. Como citado na entrevista realizada com
0 Tenente Assumpgdo, este video teve uma fungdo reativa, apds surgirem boatos que a

corporagdo nao estava realizando a busca e salvamento dos animais.
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Figura 24 - Primeiro depoimento postado no Instagram
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Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram

4.6.2 Comentarios

Durante o periodo de anélise, foram realizados 12.202 comentarios, nUmero cinco vezes
maior se comparado com o Facebook. A postagem mais comentada foi publicada em 1° de
fevereiro e obteve 1.355 comentérios. Trata-se de um video onde militares fazem continéncia

em homenagem as vitimas no local da tragédia.

Figura 25 - Postagem mais comentada no Instagram

. @ bombeirosmg @ + Seguindo

° geomsiq Cobertos de rejeitos o
industriais, astafados... Herois e

heroinas... estou as lagrimas... Ha
vérios videos aqui no perfil do
valoroso @bombeirosmg , que
representam bravamente esses
nobres profissionais de todo o
Brasil. Obrigada, nobres
guerreiros... Estou as lagrimas...
@lemosveronica @mariliaaab
@viviann.ribeiro como déi saber
que esses anjos continuam sendo
desvalorizados, mal pagos e
quem deveria pagar pelo
hediondo crime continua livre e
milionério... Obrigada, nobres
guerreiros. Obrigada!!! P @ @
L4 4

oQvY AN

72.959 visualizagées

@ |—‘«:H: one um comentario...

Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram.
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Assim como ocorreu no Facebook, a maioria dos comentérios traz mensagens de
incentivo ao trabalho da corporacdo e também de agradecimento pelos servicos prestados. Nao
h& comentarios ou respostas da corporacdo, mas ha uma grande interacdo por parte dos
sequidores, que marcam perfis para visualizar a postagem. Para inferir se as postagens
despertavam a imagem do herdi, foi realizada uma busca por palavras-chave em todos 0s
comentarios. A palavra herdi apareceu 2.168 vezes e a palavra guerreiro 821 vezes. Também
foi buscada a palavra abencgoe, que demonstra incentivo e gratidao aos militares, que apareceu

1.642 vezes.

4.6.3 Curtidas

As postagens no Instagram geraram 396.420 curtidas. Vale ressaltar que os videos ndo
apresentam a quantidade de curtidas e sim o nimero de visualiza¢Ges. Assim, foram analisadas
41 postagens: duas a mais que no Facebook. O perfil da Corporagdo no Instagram obteve 17

vezes mais curtidas que o Facebook. A postagem mais curtida foi “Em nossa profissao, uma

")

vida salva, seja ela humana ou animal, j4 nos faz ganhar o dia!”, publicado em 03 de fevereiro,

com 18.350 curtidas.

i @ bombeirosmg @ Em nossa profisséo,
uma vida salva, seja ela humana ou
A . oz .
animal, j& nos faz ganhar o dia!

Conseguimos mudar a sorte de mais
um amiguinho! &g ()

Crédito: @ruiter_tim

oQv A

) Curtido por monigteixa e
~ outras 18.347 pessoas

@ Adicione um comentario

Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram

4.6.4 Videos
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O uso de videos foi o grande diferencial do Instagram, pois esta midia ndo foi utilizada
na pagina do Facebook da corporacdo. No total, foram 15 videos postados, gerando 516.666
visualizacdes e 6.049 comentarios. O primeiro deles foi postado no dia 26 de janeiro, mostrando
0s militares na considerada zona gquente, ou seja, na area atingida pela lama ap6s o rompimento
da barragem. A postagem trazia fotos, informagdes sobre o nimero de localizados e militares
empenhados na operacdo. A publicacdo teve 7.381 curtidas e 245 comentarios.

Figura 27 - Primeiro video postado no Instagram da corporagdo apds o rompimento

bombeirosmg @ + Seguindo

bombeirosmg @ Trabalhos em
Brumadinho.

Aproximadamente 100 miliatres estdo
trabalhando na operacéo. Cerca de 85
empenhados na zona quente e o
restante nos trabalhos de inteligéncia.

189 pessoas foram resgatadas com
vida até o momento.

©oQv n

€8 Curtido por ludfonttainha e
outras 7.381 pessoas

Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram

Trés videos traziam o selo da TV Bombeiro: setor de publicacdo que faz parte da
Comunicacdo do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais. O primeiro, postado no dia 26 de
janeiro, traz imagens aéreas do local do rompimento. Importante lembrar que o espaco aéreo,
neste dia, estava fechado para a realizagdo das buscas, sendo as imagens produzidas com
exclusividade pela corporacdo. O segundo video foi postado no dia 01 de fevereiro e mostra as
homenagens realizadas pela instituicdo uma semana apds o rompimento. As imagens foram
realizadas de varios pontos diferentes e editadas. A postagem teve 94.507 visualizacGes e 1.273

comentarios.
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Figura 28 - Video mais visualizado no Instagram da corporagdo

@ bombeirosmg @ « Seguindo

@ bombeirosmg @ Homenagem do

A Corpo de Bombeiros Militar de Minas
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Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram

O video também foi a ferramenta utilizada para publicar entrevistas e depoimentos.
Duas reportagens de telejornais (TV Record e Globo News) foram republicadas, contendo os
depoimentos de militares, sendo trés do porta-voz, o Tenente Pedro Aihara. Nos videos, ele
pedia para nao divulgarem informacdes falsas, explica como prestar homenagens as vitimas e
agradece o envio de rosas por parte da populacdo. Os trés videos do porta-voz somam 89.152

visualizagdes.

Figura 29 - Video com o porta-voz, Tenente Pedro Aihara no Instagram
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Qv W

43.719 visualizacdes

@ Adicione um comentario..

Fonte: perfil do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no Instagram.
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4.7 CANAL NO YOUTUBE

O canal oficial da corporacdo no YouTube ¢ “Bombeiros MG Oficial" e foi criado em
8 de dezembro de 2013. Na data da coleta de dados, possuia 14.200 inscritos e 113 videos
postados, com 960.947 visualizagBes. A imagem da apresentacdo € uma fotomontagem de um

bombeiro combatendo um incéndio e apresenta links para as redes sociais.

Figura 30 - Apresentacdo do canal da corporacdo no YouTube

Bombeiros MG Oficial w

14,2 mil inscritos

INiclo VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

Fonte: canal do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no YouTube

O canal nédo foi muito aproveitado pelo setor apos o rompimento da barragem. Durante
o periodo de anélise, foram postados cinco videos relacionados a tragédia, todos com o logotipo
do Corpo de Bombeiros de Minas Gerais e da TV Bombeiro. Nenhuma entrevista coletiva foi
postada, apesar de terem sido transmitidas ao vivo pelo perfil do Instagram. Os trés primeiros
videos mostram cenas da barragem rompida e o caminho percorrido pelos rejeitos de mineragao.
As imagens foram gravadas logo ap6s o rompimento, quando as duas primeiras aeronaves da
corporacao se dirigiram para o local, pelo Tenente Pedro Aihara. O contetdo foi postado no dia
seguinte, em 26 de janeiro. Em entrevista, o porta-voz confirmou que as imagens foram
reproduzidas pelos canais de televisdo de varios paises. Porém, ndo ha um levantamento ou

clipping sobre como e onde as imagens foram divulgadas.

4.7.1 Assunto

Nos cinco videos analisados, a descri¢do € bem curta e objetiva: trés citam imagens do
sobrevoo na area atingida pelo rejeito, um o trabalho desenvolvido e o Gltimo as homenagens
prestadas pela corporacdo. J& as imagens revelam a dimensédo da tragédia e o esforgo que seria
empenhado na busca pelos sobreviventes: muita lama, area de longa extenséo, dificuldade de

acesso e mobilidade no local. O video postado em 30 de janeiro, com 2 minutos e 39 segundos,
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mostra a jornada de alguns militares: em meio ao rejeito, eles tentam localizar sobreviventes e
corpos com cées farejadores, enxadas e também cerram veiculos. As imagens sdo aéreas

gravadas pela propria corporacao.

Figura 31 - Video postado no canal da corporagdo no YouTube
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Fonte: canal do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no YouTube

J4 o video publicado em 1° de fevereiro, mostra as homenagens realizadas pelos
militares no local da tragédia, uma semana apds o rompimento. O video, de 1 minuto e 44
segundos, contém imagens editadas do culto religioso, continéncia militar e rosas sendo jogadas
pelas aeronaves. Também ¢é utilizado o recurso de som, mesclando o canto religioso, marcha

fanebre e aplausos. Em segundo plano, é utilizado o som do helicéptero em movimento.
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Figura 32 - Video postado no canal da corporagdo no YouTube

D YouTube = Pesquisar B Q

Homenagem as vitimas e familias de Brumadinho

37.108 visualizagdes - 1 de fev. de 2019 ifp 809 &110 ) COMPARTILHAR =i SALVAR

Fonte: canal do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no YouTube

4.7.2 Comentéarios

Os cinco videos postados tiveram poucos comentarios: 66 no total. Houve apenas um
comentério negativo, replicado em todas as publicacdes, questionando a dispensa dos
bombeiros vindos de outras regides. Os demais comentarios elogiam o trabalho desenvolvido
pelos militares, sendo que a palavra heroi apareceu 15 vezes, guerreiro quatro vezes e abencoe
seis vezes. O video que obteve mais comentarios foi o sobre a homenagem dos militares,

postado em 1° de fevereiro, com 36.
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Figura 33 - Video postado no canal da corporagdo no YouTube

Pesquisar B Q

-

Mariana Moura ha 2 anos
Nosso Corpo de Bombeiros me devolve o orgulho de ter nascido mineira. Isso foi lindo!!

s © '  RESPONDER

Aline Pereira ha Z anos
Deus dé forgas a todos e também a vcs que se dedicam com tanto amor!

e 12 §' RESPONDER

Edna Tonon hd 2 anos
Liiiiinda homenagem .. Vcs s&a PERFEITOS HERQIS !llw

s 20 §' RESPONDER

Marisa Ornelas ha 2 anos
PARABENS GUERREIROS, DEUS OS PROTEJA J4,

iy 13§  RESPONDER

Eden Basegio ha 2 anos
Herdis do Brasil!!!gratido pelo empenho e pela coragem

il 10 §' RESPONDER

Marisa Omnelas ha 2 anos
Herdis da nossa Nagéo (MG MMA AL A

ik 8 §' RESPONDER

Elvis Gongalves ha 2 anos

Grandes herois,grandes guerreiros,recebam minha humilde continéncia,que o bom Deus na sua infinita misericordia posso sempre proteger e guia-los no caminho ne cumprimente de

misséo,parabéns a todos vcs

il 4 §'  RESPONDER

Antonio Chilleider ha 2 anos
No Brasil ainda temos por quem sentir orgulho § S S OHP

ik 3 §' RESPONDER

motoca tog ha 2 anos
linda homenagem merecem Nobel da paz

Fonte: canal do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais no YouTube

4.7.3 Curtidas e descurtidas
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A ferramenta de engajamento também foi pouco utilizada no canal do YouTube: foram

1.235 curtidas, média de 247 por video, e 17 curtidas. Neste quesito, o video em homenagem

as vitimas também foi o0 mais curtido, com 809 reacdes positivas.

Gréfico 9 - Curtidas e descurtidas no canal do YouTube da corporagdo

809

136 150
95 75

]

curtidzs descurtidas

W 26/jn W26fjan W 26/jan mW30/jan WOL/fev

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)
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5 - ANALISE DA PESQUISA

Seguindo a metodologia apresentada, com base no material coletado nas redes sociais,
entre os dias 25 de janeiro e 3 de fevereiro de 2019, e também por meios das entrevistas
realizadas nos dias 27 e 28 de julho de 2020, foi possivel identificar as estratégias de
comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais ap6s o rompimento da barragem

1 e como elas contribuiram para a formacéo da imagem de herois de Brumadinho.

5.1 ANALISE DO SETOR DE COMUNICAGAO

Por ser um drgdo permanente de segurancga publica do poder executivo do estado de
Minas Gerais, a comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais se enquadra
como publica. Como abordado por Kunsch (2009), o setor utiliza técnicas da comunicacéo
organizacional, atuando com cinco adjuntorias (imprensa, publicidade e propaganda, midias
sociais e producdo audiovisual) de forma integrada. Apesar do setor possuir 18 militares de
carreira, apenas trés possuem algum tipo de formacéo na area de comunicacdo. A lacuna de
profissionais especializados em comunicacdo busca ser preenchida por meio de servidores
comissionados: dois jornalistas e um designer grafico, de livre nomeacao e exonera¢do. Em sua
rotina, a comunicagdo utiliza produtos tradicionais de assessoria de imprensa, como press
releases e o mailing list, mas também ferramentas digitais como o aplicativo WhatsApp, canal
no YouTube e perfis nas redes sociais Facebook e Instagram. Ao atuar nas duas frentes, o setor

consegue atender de forma diversificada os veiculos de imprensa.

A cultura da comunicacao também esta implementada na corporacgdo, como relatado por
Bueno (2009). Os militares recebem instrucdes sobre a forma de registrar as ocorréncias, seja
para repassa-las ao setor de comunicacdo ou para posta-las nas redes sociais. Eles também
participam de cursos de media training, sendo capacitados para responder as perguntas dos
jornalistas. Desta forma, os militares s&o envolvidos na estratégia, como destacado por Franga
(2007), executando, além das tarefas de salvamento, demandas do setor de comunicagéo,
fazendo com que os objetivos relacionados a imagem e a reputacdo do Corpo de Bombeiros

sejam potencializados.

Nesta pesquisa, ficou claro que a comunicagéo € vista como estratégica para o Corpo de
Bombeiros Militar de Minas Gerais. Como abordado por Kunsch (2003), ela ndo é apenas uma
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area de apoio, participando ativamente do planejamento e das decisdes da organizagdo. Assim
que ocorreu 0 rompimento da barragem, a chefe do setor de comunicacdo, Coronel Luciana
Silva Lopes de Oliveira, participou da primeira reunido com o comandante Coronel Edgard
Estevo da Silva e demais diretores. Este fato foi fundamental para que o setor tivesse as
primeiras informacdes sobre o rompimento e confirmasse com agilidade o fato para a imprensa.
O comandante também autorizou que o Tenente Pedro Aihara se deslocasse nas primeiras
aeronaves que foram para o local, permitindo que o militar fizesse o registro aéreo da tragédia
e também tracasse como seria realizado o trabalho de atendimento a imprensa em Brumadinho.

A adjuntoria que mais se destacou nesta pesquisa foi a de imprensa, atuando de forma
rapida e transparente no atendimento aos jornalistas: elementos essenciais para gerar
credibilidade e confianga. Ao ser questionado sobre a existéncia do rompimento, o setor ndo
afirmou nem negou o fato, mas avisou que estava checando a informacdo, sendo a primeira
instituicdo oficial a confirmar o rompimento, as 13h29, antes mesmo da mineradora Vale
informar aos drgaos oficiais. Ao se deslocar rapidamente para o local, o Tenente Pedro Aihara
conseguiu atender os primeiros jornalistas que foram cobrir o salvamento em Brumadinho,
designando quais materiais e profissionais seriam necessarios nesta demanda e servindo como
mediador entre a organizacdo e a imprensa, como citam Kopplin e Ferraretto (2009). Mesmo
em meio ao caos, o militar percebeu as dificuldades encontradas pelos jornalistas para
trabalharem no local e, devido a complexidade do fato, solicitou que fosse montado um espaco
para a imprensa, no posto de comando, onde foram realizadas as entrevistas individuais e

coletivas.

A escolha do porta-voz foi rapida e também acertada. Como abordado neste trabalho,
de acordo com a hierarquia do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais, 0 militar mais
antigo designa quem fara o atendimento a imprensa. O Tenente Pedro Aihara foi escolhido pelo
Comandante-geral e apresentou um desempenho que foi destaqgue na midia nacional e
internacional. O militar ja tinha participado de um fato de grande repercussdo no Brasil, 0
incéndio na Creche Gente Inocente (em Janalba), mas foi em Brumadinho que ele ganhou
grande visibilidade. Entre as caracteristicas do Tenente, esta a serenidade e a objetividade. Ao
se manter sempre calmo e disponivel, o militar transmitia transparéncia e credibilidade a

corporagao.

Especialista em gestdo do risco em desastres, o Tenente Aihara se preparava diariamente
antes das entrevistas coletivas. Ele era assessorado por um dos jornalistas do setor e também

alinhava as informag0es com as outras institui¢cdes envolvidas no rompimento, estando munido
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de informac0es e preparado para responder a qualquer pergunta, como abordado por Nogueira
(2007). E quando néo sabia uma resposta, Aihara se comprometia em procurar a informacao,
ndo mentindo e nem omitindo nenhum dado: outra caracteristica importante citada por Mafei
(2005). Pode-se dizer que o militar criou um dialogo com os jornalistas, o que contribuiu para
disseminar informacdes oficiais e legitimar o discurso, como abordado por Lucas (2007). E néo

somente com a imprensa, mas também com a populagéo.

Mafei (2005) cita a importancia de se organizar coletivas em horarios compativeis com
o0 deadline das redac@es. O Tenente definiu horarios para as coletivas de imprensa (manha, tarde
e noite), principalmente antes do horario da maioria dos telejornais. Desta forma, os jornalistas
conseguiam ter dados atuais para serem repassados. Como havia muitos desaparecidos, cada
novo boletim se tornava uma manchete. Esta rotina se repetiu durante as duas primeiras
semanas apds o rompimento. Mesmo sem a possibilidade de encontrar pessoas com vida, as
coletivas foram mantidas: duas (manh& e noite) na segunda quinzena e uma apds o primeiro
més. Conforme contextualizado por Nogueira (2007), a quantidade de coletivas realizadas
contribuiu para a visibilidade da corporacdo na midia e também para que informacdes
divergentes e especulacdes ndo fossem publicadas, permanecendo na imprensa o relato oficial

dos fatos.

Mas além do posto de comando, os jornalistas também ficavam na zona quente, onde
os militares retornavam das buscas. Para evitar imagens e entrevistas que ndo poderiam ser
positivas a corporacéo, o setor de comunicacao se dividiu entre os dois locais. O Tenente Elton
Assumpcao chegou a limitar o espaco para a atuacdo da imprensa, explicando para os jornalistas
a importancia de ndo ultrapassar a area por motivos de seguranca e também para ndo atrapalhar
o trabalho da corporacdo. Os militares tambeém foram instruidos a ndo conceder entrevistas,
contribuindo para ndo gerar ruido com o dado oficial apresentado nas coletivas. Caso algum
veiculo solicitasse alguma entrevista exclusiva, o pedido era analisado e a fonte era escolhida
de acordo com a demanda. Essas entrevistas individuais também contribuiram para

potencializar a imagem da corporacéo, conforme destacado por Mafei (2005).

A rotina dos jornalistas do setor se dividia em fornecer informagdes para o porta-voz,
redigir releases, atender de forma individual os veiculos de imprensa e agendar o registro de
fotos e imagens em locais autorizados em Brumadinho. Desta forma, como cita Chinem (2003),
0 setor de comunicagéo contribuiu para que a informacéo chegasse ao publico, como um bom

assessor deve fazer. A qualidade das informacgdes repassadas também merece destaque.
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Nenhuma informacdo ndo confirmada era divulgada, apesar da insisténcia da imprensa que via
novos corpos chegarem por helicoptero da zona quente. Apos a coletiva, releases eram
produzidos e enviados para os veiculos cadastrados no mailing, para os grupos de WhatsApp
da imprensa e também nas redes sociais, promovendo a interacéo e a interlocu¢cdo com diversos

publicos, como citado por Oliveira e Paula (2008) e Pinho (2003).

Outro fato importante foi a comunicagdo reativa. Assim que surgiram situacdes que
poderiam causar desgaste na imagem da corporacao, o setor se posicionou, principalmente pelas
redes sociais, informando que a informacdo ndo procedia. Este tipo de comunicacdo foi
utilizada em trés ocasifes especiais: a chegada da equipe de Israel, quando surgiram
informagdes que 0os bombeiros de Minas Gerais ndo tinham capacidade para atender tal
demanda e o posicionamento foi que a equipe ia integrar as forcas de trabalho; quando a
corporacdo foi acusada de ndo salvar também os animais, sendo divulgada o depoimento de
uma veterinaria que estava trabalhando junto aos bombeiros; e quando foi repercutido que os
voluntarios estavam sendo dispensados e 0 setor postou uma foto nas redes sociais de civis

recebendo instrucdes para atua¢do em Brumadinho.

O quadro a seguir apresenta as principais estratégias de comunicacao utilizadas pelo

setor de comunicacdo apds o rompimento da barragem 1, em Brumadinho:

Quadro 9 — Estratégias utilizadas pelo setor de comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar de MG

Estratégia ‘ Acéo

12 - Agilidade no atendimento Foi a primeira instituicdo oficial a confirmar o rompimento da barragem
em Brumadinho.

28 - Definigdo de um porta voz O Tenente Pedro Aihara foi escolhido rapidamente para ser o porta-voz
capacitado da corporagdo, estando no local logo ap6s o rompimento.

3% - Organizagdo de um espago A sala de imprensa foi montada no ponto de apoio, evitando que

para a imprensa jornalistas circulassem na zona quente.

48 - Atualizagdo constante de Trés entrevistas coletivas foram realizadas durante os primeiros 15 dias,
informacdes ndo deixando margem para especulagdes.

52 - Disponibilidade dos membros | O atendimento era realizado por telefone e também de forma presencial
do setor de comunicagéo em Brumadinho.

6% - Alta frequéncia de entrevistas | Além das coletivas, entrevistas individuais eram agendadas.

7° - Transparéncia e coeréncia Todas as informacdes eram apuradas e alinhadas com as demais
das informagdes divulgadas instituicBes envolvidas na acdo antes de serem divulgadas.
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8% - Envio de contetdo por O material produzido era enviado por e-mail, por WhatsApp e postado
diversas plataformas nas redes sociais.
92 - Comunicacao reativa O setor respondia quando surgiam informacdes negativas sobre o

trabalho da corporacéo.

102 - Abastecimento das redes O perfil no Facebook e no Instagram era abastecido diversas vezes ao dia,
sociais permitindo que as informacdes fossem repassadas diretamente para a
populacéo.

Fonte: elaboragdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

5.2 ANALISE DAS REDES DIGITAIS

Como contextualizado por Kunsch (2009), as redes digitais podem favorecer a
comunicagdo em organizacOes privadas e publicas, desde que ndo sejam apenas promotoras de
informacdo, mas estejam alinhadas com as estratégias de comunicacdo das instituicdes. Nesta
pesquisa, percebe-se que a comunicacao digital é valorizada pelo Corpo de Bombeiros Militar
de Minas Gerais, tanto que foi criada a adjuntoria de midias digitais para abastecer as redes
sociais. Nela, o trabalho é executado de acordo com as determinacdes do chefe do setor de

comunicacéo e alinhado ao servigo desempenhado pelas demais adjuntorias.

Apds o rompimento da barragem, trés redes sociais foram utilizadas para postagens de
informac@es: YouTube, Facebook e Instagram. A corporagdo também possui perfil no Twitter,
mas ele néo foi abastecido. Junto com os boletins produzidos pela assessoria de imprensa, eram
publicados videos e fotos. O quadro abaixo apresenta as caracteristicas de cada rede social no

periodo de analise desta pesquisa.

Quadro 10 — Caracteristicas das redes sociais do Corpo de Bombeiros Militar de MG

Rede social Seguidores Postagens Comentérios\Curtidas

Facebook | 238.618 39 2.462 26.185
Instagram | 145.000 52 12.202 396.420
YouTube 14.200 5 66 1.235

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)



130

Pelo quadro anterior, pode-se observar que a rede menos utilizada foi o YouTube.
Apesar das imagens areas do rompimento terem sido gravadas poucos minutos apds a tragedia,
elas somente foram postadas no dia seguinte (26/01). A demora foi devido ao fato do Tenente
Aihara ndo ter sinal de internet para envio do arquivo ao jornalista Marlon Murca. As imagens
foram editadas durante a madrugada e postadas no dia 26 de janeiro, quando varios veiculos ja
tinham reproduzido imagens aéreas do local. Este fato, agregado ao baixo nimero de seguidores
em relacdo as outras redes, pode ter contribuido para os videos nédo terem obtido um alcance
maior. No total, foram cinco videos postados, gerando 106 mil visualizagdes. Caso as imagens
tivessem sido registradas por meio de dispositivos mdveis, a postagem poderia ter sido mais
rapida, alcangando um nimero maior de visualiza¢Ges, engajamento e novos seguidores para a

rede.

O canal no YouTube também poderia ter sido utilizado para a postagens das entrevistas
coletivas e individuais. Contudo, optou-se pela divulgacdo delas somente pelo perfil do
Instagram. As coletivas foram transmitidas ao vivo pelo Instagram, ndo permanecendo na rede
apos transmissdo. Ao usar este tipo de ferramenta, a corporacdo ndo conseguiu deixar registrado
de forma permanente o material. Caso tivesse sido postada no YouTube, elas poderiam servir
de consulta para quem ndo conseguiu acompanhar as coletivas ao vivo. No total foram 15 videos

postados nesta rede, gerando 516 mil visualizagdes.

Como abordado por Martinuzzo (2014), Torres (2010) e Silva (2016) o uso de imagens
foi utilizado nas redes, conseguindo chamar a atencéo do publico. Como as mesmas fotos foram
postadas nos perfis do Instagram e do Facebook, ndo é necessario analisar cada rede de forma
separada. Apesar do fato, por si sO, ja gerar interesse da populacdo, a forma do registro
contribuiu para despertar afeto e confianca no trabalho desempenhado pelo Corpo de
Bombeiros Militar de Minas Gerais. Das 39 postagens, 35 continham fotos que mostravam os
militares ou os equipamentos utilizados para as buscas. O corpo sujo de lama, o cansaco da
equipe e as dificuldades encontradas na missao eram retratadas e postadas. O close no rosto em
nove postagens reforgou ainda mais o esforgco dos militares, gerando afeto, empatia e

engajamento nas redes.

Em relacéo ao texto, o principal objetivo da corporacéo foi o informativo, apresentando
0 boletim com os dados de buscas e informagdes gerais em 24 postagens. Seguindo o que foi
abordado por Coutinho (2014), os textos das postagens eram curtos (menos de 150 caracteres)

e objetivos, sendo que quatro deles foram escritos em primeira pessoa: técnica que contribui



131

para gerar proximidade com o publico. J& em seis postagens, observa-se as técnicas de
marketing de conteudo relatadas por Lino (2012), contribuindo para criar uma conexdo
emocional com o publico, citando o esforco e 0 comprometimento dos militares para salvar
vidas. Entre elas, merecem destaque a postagem mais curtida no Facebook “Quando chega a
exaustdo e a saudade da familia, concentramos na missdao” e a mais curtida no Instagram “Em
nossa profissdo, uma vida salva, seja ela humana ou animal, j& nos faz ganhar o dia!”. As quatro
postagens sem texto geraram menos engajamento, o que demonstra a importancia de a imagem

vir acompanhada pela legenda, concordando com o dado da pesquisa da Socialbakers.

Observa-se também que nos textos ndo havia o uso de hashtags e de perguntas ou
indagacBes que poderiam gerar comentarios, como citado por Coutinho (2014). Mesmo assim,
o0s seguidores fizeram 14.730 comentarios nos 10 dias de analise desta pesquisa. A palavra
herdi(s) apareceu 2.511 vezes nas trés redes analisadas, o que demonstra 0 reconhecimento
desta imagem por parte dos seguidores. A palavra similar, guerreiro(a), também foi frequente,
aparecendo 979 vezes. Ja a palavra abencoe, que exprime o sentimento de fé e apoio a acdo
desempenhada pelo Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais, também teve destaque nos
comentarios, aparecendo 2.032 vezes. Dividindo o numero de comentarios pelas palavras
citadas, chega-se a conclusdo que elas apareceram a cada 2,84 comentarios no Facebook; a cada
2,64 no Instagram; e a cada 2,64 comentarios no YouTube. O quadro abaixo apresenta esta

proporc¢éo:

Quadro 11 — Quantitativo de palavras-chave nos comentarios

N° de comentérios ‘ Heroi ‘ Guerreiro Abencoe Meédia por comentério

Facebook 2.462 328 154 384 2,84
Instagram 12.202 2168 821 1642 2,36
YouTube 66 15 4 6 2,64
Total 14.730 2511 979 2.032 2,66

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

Uma questdo observada foi a falta de interatividade com o publico por parte do setor de

comunicagéo, ndo havendo curtidas nem respostas aos comentarios. Conforme contextualizado
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por Vries, Gensler e Leeflang (2012), ao interagir com o publico, as postagens se tornam mais
interessantes, podendo aumentar o engajamento e o alcance das publica¢des. Contudo, durante
as entrevistas, foi explicado que ndo havia tempo para desempenhar tal tarefa, ja que todos os

membros do setor estavam envolvidos em outras demandas.

A frequéncia das postagens também foi um fato relevante. Em média foram realizadas,
por dia, 3,9 postagens no Facebook e 5,2 no Instagram, contribuindo para que as informacoes
permanecessem no topo das paginas dos seus seguidores. As 39 postagens do Facebook foram
compartilhadas 17.891 vezes, contribuindo para a publicacdo oficial ter um maior alcance e
também para a reputacéo positiva do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais, de acordo
com o que foi abordado por Recuero (2013). As duas postagens mais compartilhadas foram as
gue promoveram um forte vinculo afetivo, citado por Martinuzzo (2014), mostrando um animal

salvo da destruicdo da lama e um militar descansando na capela em Brumadinho.

O quadro abaixo apresenta o nivel de engajamento, definido por Recuero (2013):

Quadro 12 — Nivel de engajamento nas redes sociais de acordo com Recuero (2013)

Facebook Instagram | YouTube Total

Curtir: usuério participa da conversacdo (apoio) 26.185 396.420 | 1.235 423.840
Comentar: usuario contribui para a conversagdo 2.462 12.202 66 14.730
Compartilhar: usuario da visibilidade e amplia o alcance da 17.891 17.891
publicacdo

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

Para medir o engajamento do publico nas redes sociais, serd utilizado o calculo sugerido
por Larrrosa (2019), quando sdo somadas as interacGes de cada postagem (comentarios,
curtidas, reacoes e compartilhnamentos) e divididas pelo total de posts e seguidores de cada rede,

sendo o valor total multiplicado por 100.
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Quadro 13 — Nivel de engajamento nas redes sociais de acordo Larrosa (2019)

Reacdes Postagens seguidores Taxa de engajamento
Facebook 2.462 + 16.185 + 17.891 39 238.618 0,58
Instagram 12.202 + 396.420 52 145.000 5,06
YouTube 5+ 66 5 14.200 0,1

Fonte: elaboracdo da autora com os dados da pesquisa (2021)

Segundo Larrrosa (2019), quando a taxa estd entre 1% e 3% ela é considerada boa,
abaixo é ruim e acima € excelente. Assim, além de ficar claro que houve maior engajamento
dos seguidores pelo Instagram, percebe-se que a audiéncia nesta rede foi bastante qualificada,
demonstrando a construcdo de lacos fortes com a corporacdo, conforme abordado por Recuero
(2013).

5.3 ANALISE DA JORNADA DO HEROI EM BRUMADINHO

Como discorrido por Campbell (2007), o simbolo do herdi costuma surgir quando uma
forca, aléem da humana, € necessaria para vencer algum desafio. Neste sentido, a tragédia em
Brumadinho apresenta-se como um cendrio propicio para a construcao deste mito: milhares de
toneladas de rejeitos derramadas sobre centenas de trabalhadores, animais e residéncias. Como
seria possivel salvar alguém daquele mar de lama? Quem se aventuraria a arriscar a sua propria
vida para salvar a do proximo? Uma forca humana se apresenta para esta missao: os militares

do Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais.

Durante o periodo de analise desta pesquisa, a trajetdria do Corpo de Bombeiros Militar
de Minas Gerais, em Brumadinho, vai de encontro com a jornada do heroi retratada por
Campbell (2007). Ou seja, possui elementos similares aos das lendas e mitos. No inicio da
jornada, na partida, a corporagdo esta em sua rotina de trabalho e, de repente, surgem varias
chamadas na central de atendimento, relatando o possivel rompimento de uma barragem em
Brumadinho. Este é o fato relevante, o chamado para a aventura. Os militares se dirigem para
o local e, via aérea, encontram o cenario de devassiddo e morte. Os bombeiros se sentem
atraidos por realizar o salvamento o mais rapido possivel. Porém, é preciso seguir alguns
protocolos de seguranca para ndo colocar a vida dos demais membros em risco, seguindo assim

as obrigacGes que os mantém presos ao mundo real. Muitos sdo chamados a aventura e aqueles
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que aceitam o desafio recebem um instrumento de apoio, simbolizado pelos equipamentos
utilizados pela corporacdo, como aeronaves e cordas. A figura protetora, se da pelos membros
mais altos da hierarquia militar, refor¢cando que os militares possuem treinamento adequado e
competéncia para realizar a tarefa. O uniforme e os equipamentos de protecédo individual sdo os
amuletos que vdo proteger contra as forgas do mal. Neste momento, o militar tem total

consciéncia que pode encarar e vencer o desafio.

Os bombeiros entdo atravessam o primeiro limiar: o local onde aconteceu o rompimento
da barragem. O espaco é desconhecido e perigoso, mas a crenca que eles estdo ali para salvar
vidas fornece a eles razBes para continuar a aventura, sendo necessario ter coragem e
competéncia para ndo temer o perigo. Mover-se no mar de lama exige técnica e é preciso ndo
desafiar os limites estabelecidos por motivos de seguranca. Porém, com o aprimoramento de
técnicas e 0 uso de equipamentos eles conseguem, a cada dia, alcancar novos locais da

aventura.

Ap0s o primeiro dia de busca, os militares retornam sujos de lama, exaustos. Porém,
nasce um novo dia e o bombeiro renasce, com forgas para procurar novos sobreviventes. Eles
passam a encontrar diversas provas em sua jornada: o risco de rompimento de outras barragens
na localidade, as chuvas, a lama se tornando mais liquida e dificultando a locomocéao. Nesta
fase, também surgem aliados, representado pelos voluntarios e por bombeiros vindos de outras
localidades para ajudar no salvamento: mais de trés mil militares, inclusive de Israel,
participaram da operacdo. Cada sobrevivente resgatado ou corpo encontrado simbolizava uma
vitdria da corporacdo. O encontro com familiares das vitimas, o reconhecimento da sociedade
e da midia sdo elementos que fortalecem o trabalho dos militares. Ao encarar o desafio em um
local de tanta dificuldade, o bombeiro se torna o grande simbolo da tragédia.

A maior crise da jornada se da quando ndo é mais possivel encontrar sobreviventes em
Brumadinho. Os bombeiros agora precisam focar na busca pelos corpos das vitimas. Centenas
deles ainda estavam desaparecidos, sendo firmado o compromisso publico de encontrar todos
eles. Com o passar dos dias, 0os militares ja reinem conhecimento sobre como atuar no local.
Quase todos 0s corpos sao encontrados, num total de 259, faltando serem encontrados os restos

mortais de 11 pessoas, nomeadas como “joias” pela corporagao.

Mais de um ano de buscas se passa, e o trabalho desempenhado pelo Corpo de
Bombeiros Militar de Minas Gerais em Brumadinho se torna a maior operacdo de busca e
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salvamento do Brasil. Foram 422 dias ininterruptos de buscas, sendo a operacao paralisada pela
pandemia do coronavirus, em margo de 2020, retornando cinco meses depois. O esforgo
empenhado, mesmo apos tantos meses, se enquadra na jornada de Campbell (2007) como a
recusa do retorno. Apds passar por uma aventura tdo extraordinéria, ele se mantém preso ao
desafio de Brumadinho, demonstrado pelo compromisso publico de encontrar todas as vitimas.
Devido ao tamanho da corporagdo, uma parte retorna para a sociedade e compartilha com ela
aventura, principalmente por meio de entrevistas, reportagens e documentarios sobre a tragédia

em Brumadinho.

A similaridade do trabalho realizado pelo Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerais
com a jornada do her6i também € percebida na narrativa construida nas redes sociais da
corporagdo. Como abordado por Barthes (1993), o herdi pode ser representado pela fotografia,
sendo o Facebook e o Instagram locais propicios para a difusao dessa imagem. Martinez (2008)
sugere uma jornada em 12 etapas para contar a histdria do herdi para leitores, telespectadores e
também internautas. Segundo a autora, nem toda a jornada possui necessariamente todas as
etapas citadas. Abaixo, selecionamos as imagens das redes sociais da corporacao de acordo com

essas etapas.

1. Travessia do primeiro limiar: postagem no dia 26/01, mostrando a chegada da corporagéo

em Brumadinho.

Figura 34 — Postagem referente a travessia do 1° Limiar da jornada do her6i

_ @ bornbeirosn]g o Segumdo

@ bombeirosmg & Trabalhos em
= Brumadinho.

Aproximadamente 100 miliatres estdo
trabalhando na operagdo. Cerca de 85
empenhados na zona quente e o

restante nos trabalhos de inteligéncia.

189 pessoas foram resgatadas com
vida até o momento.

0oQv N

ARy Curtido por ludfonttainha e
outras 7.369 pessoas

Fonte - perfil da corporagdo no Instagram
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2. Testes, aliados, inimigos: o her6i encontra grandes desafios e crises. A postagem do dia 26/01
revela o tamanho do desafio, pois os rejeitos estdo dispersos em mais de trés milhdes de metros

quadrados, e o reforco necessario tanto de equipamentos quanto de pessoas.

Figura 35 — Foto referente a testes, aliados e inimigos da jornada do heroi

@ bombeirosmg # - Seguindo

@ bombeirosmg # *Busca e salvamento

N em Brumadinho* - Hoje as equipes
reforcaram o trabalho de busca e
resgate contanto com 13 aeronaves: 5
do Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais, 4 da Policia Militar de
Minas Gerais, 2 da Policia Civil de
Minas Gerais, 1 da FAB e 1 Corpo de
Bombeiros Militar do Rio de Janeiro.
140 militares dos Bombeiros

empenhados.
@
@ beatrizgleice 100000 v}
oQv N

) Curtido por matheusfortessv e
outras 6.110 pessoas

Fonte - perfil da corporacdo no Instagram

A postagem do dia 27/01 mostra a partida dos militares israelenses para ajudar na

missédo, sendo a corporagéo internacional mais uma aliada na aventura.
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Figura 36 — Foto referente a testes, aliados e inimigos da jornada do heroi

D © - o
@ bombeirosmg # 130 soldados IDF
= acabaram de decolar para o Brasil!

Salvar vidas ndo é sobre o tamanho da
distancia, € sobre o quanto vocé est3
disposto a irl0000-

Créditos: @idf O

) #IDFinBrazil

|

! i QVY Al
=, “‘ @ Curtido poryan_.243 e

- outras 8.100 pessoas

@)

. 4
(

Fonte - perfil da corporacdo no Instagram

3. Caverna Profunda: ocorre intenso processo de internalizacdo do herdi, percebendo que o
éxito da aventura depende somente dele. Na postagem realizada no dia 27/01, este processo é

demonstrado com o bombeiro, descansando em uma capela.

Figura 37 — Foto referente a caverna profunda da jornada do hero6i

@ bombeirosmg & - Seguindo
@ bombeirosmg # Quando chega a
exaustdo e a saudade da familia,

concentramos na miss3o!00

Somos todos pais, filhos, irmdos,
maridos, esposas e honramos nosso
juramento de salvar onde for preciso e
resgatar o quanto for necessario. 000
0oo

BOMBEIROS @
WINAS GERALY
0 cinthiamcorrea Q Deus esteja o
sempre com vcs! 00000
er

°oQv A

@By Curtido por ludfonttainha e
outras 10.728 pessoas

Fonte - perfil da corporacdo no Instagram
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4. Provacdo Suprema: o her6i enfrenta seus maiores medos, acredita que esta abandonado na

aventura. A postagem no dia 31 de janeiro mostra o tamanho do desafio.

Figura 38 — Foto referente a provagao suprema da jornada do herdi

bombeirosmg # Aproximadamente
12 milhdes de m® de rejeitos vazaram
da barragem.

Em alguns pontos, a profundidade
atinge 15m, o que exige o0 emprego
de equipamentos especificos!

P aOMBE
Ao S @ bombeirosmg # - Seguindo

@ viladasarteschale OOQue Deusos ¢
abencoe
1189 sem Responder
é sandrinhaoliveirajlle Dmeu o
Naiic A e vai car Adacea nanta
1 oQvY N

' Curtido poryan_243 e
outras 3.886 pessoas

@ Adicione um comentario.
Fonte - perfil da corporacdo no Instagram

Outras postagens em close dos militares também demonstram o cansaco e as
dificuldades da jornada. Neste mesmo dia, as buscas foram interrompidas devido ao mau tempo

em Brumadinho.
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Figura 39 — Foto referente a provagdo suprema da jornada do heroi

@ bombeirosmg #% « Seguindo
e bombeirosmg # A Atualizacdo
\ Brumadinho - 31/01, 17h.

BUSCAS TEMPORARIAMENTE

INTERROMPIDAS DEVIDO AO MAU
TEMPO

As buscas estdo sendo interrompidas
para seguranga dos militares e demais
pessoas envolvidas nas operagdes de
resgate.

O motivo € a previsdo de tempestades
na regido de Brumadinho.

As buscas serdo reiniciadas assim gue
o tempo oferecer condigSes de
trabalho.

Qv W

Curtido por fabitrindadegs e
outras 9.486 pessoas

@ Adicione um comentario...
Fonte - perfil da corporagdo no Instagram

5. Encontro com a Deusa: ato simbélico de encontro com o seu animus (coragdo). No dia 1° de
fevereiro, a postagem revela o apoio da populacdo a corporacao. A foto mostra uma menina,

abragando um militar ap6s sete dias da tragédia.

Figura 40 — Foto referente ao encontro com seu animus

@ bombeirosmg & + Seguindo

@ bombeirosmg & O respeito e a

solidariedade expressados no poder
de um abrago e na beleza de uma
rosa...

Inicio da homenagem do Corpo de
Bombeiros Militar de Minas Gerais e
de toda sociedade 3s vitimas de
Brumadinho.e

®

—— * faria.soraia For¢a bombeiros. v}
I o Deus e c vcs.

S oaQav ~

Curtido por sidnea.ouropreto e

\\ outras 11.142 pessoas
N

< .
X‘ S @ Adicione um comentario...

Fonte - perfil da corporacdo no Instagram
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6. Recompensa: o objetivo. No dia 1° de fevereiro, foi divulgado que seria improvavel encontrar
vitimas com vidas em Brumadinho. Esta etapa € finalizada e as vitimas recebem uma
homenagem no local da corporacéo e da populacao que enviou flores para serem despejadas no
local por meio de helicopteros. Neste momento, o Corpo de Bombeiros também recebeu como
recompensa os elogios da populacdo. As postagens sobre a homenagem obtiveram 170 mil

visualizacdes e receberam mais de 2.600 comentarios positivos.

Figura 41 — Foto referente a recompensa da jornada do heroi

@ bombeirosmg & * Seguindo
@ bombeirosmg % Homenagem do
Corpo de Bombeiros Militar de Minas

Gerais as vitimas de Brumadinho.
#bombeirosmg #brumadinho

#forcabrumadinho #cbmmg #salvar
#love #oracao

Fonte - perfil da corporacdo no Instagram

Além das redes sociais, 0s veiculos de imprensa também desempenharam um papel
importante na construcdo da imagem dos bombeiros como herdis, como relatado por Toassi
(2008). A primeira imagem, veiculada pela TV Record, mostrando os militares retirando uma
pessoa da lama poucos minutos ap6s o rompimento (figura 5) teve um grande impacto, sendo
a Major Karla, que pilotava a aeronave, reconhecida como umas das principais heroinas desta
tragédia. Diariamente, a imprensa trazia novas imagens de milhares mergulhados na lama,
cansados de uma jornada extensa e exaustiva. Ndo s6 como fotos, mas os textos e as manchetes

reforcavam a imagem de herois, como capa do jornal Estado de Minas a seguir.



141

Figura 42 — Capa do jornal Estado de Minas com a menc&o a imagem de heroi

ESTADO DE MINAS

www.em.com.br

TRAGEDIA EM BRUMADINHO

HEROIS

Ainda sem o 13° e com saldrios parcelados, como todo o funcionalismo estadual, bombeiros
de Minas trabalham obstinadamente na procura por sobreviventes e na retirada dos corpos
“ESTAMOS ; : CAES FAREJADORES QU
JERRLIEND0 e = Auoawnos escars
FOSSEM . n SR e—
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EMAES"” ¢

PONTA, ISRAELENSES
ENTRAM NAS BUSCAS

POR CAUSA DO DESASTRE,
PREFEITURA PLANDIA
AMPLIACAO DO CEMITERID

IRURGIA BEM-SUCEDIDA DE BOLSONARO FOI UMA ‘OBRA DE ARTE', DIZEM MEDICOS
ZEMA ANUNCIA O PAGAMENTO DO 132 EM 11 PARCELAS A PARTIR DO MES QUE VE

et et b (O 361065 o s, 2001503 B) et 5 s cn s ©)

Fonte — portal UAI, (29/01/2019)
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CONCLUSAO

Este trabalhou buscou identificar e analisar as estratégias de comunicagdo do Corpo de
Bombeiros Militar de Minas Gerais apds o rompimento da barragem 1 e como elas contribuiram
para 0 reconhecimento dos militares como “Her6is de Brumadinho”. Para desenvolver este
trabalho, partiu-se de uma revisdo da literatura, onde foram levantados conceitos sobre
comunicacgdo organizacional e, devido a sociedade midiatizada na qual vivemos, sobre redes
sociais digitais. Também foram abordados os conceitos sobre a criacdo de mitos, entre eles o
de heroi, e como a narrativa heroina pode ser construida seguindo a jornada sugerida pela obra
“O her6i de mil faces”, de Joseph Campbell (2007).

Desde a infancia, aprendemos a importancia do herdi para as nossas vidas: filmes,
desenhos animados e brinquedos nos fazem sonhar e ter confiangca que, em uma situacao de
conflito, podemos ser salvos por uma forga quase divina. Na vida real, o bombeiro representa
este papel, enfrentando o fogo, a chuva e outros diversos fendmenos naturais e também
adversidades cotidianas para salvar vidas, ndo importa de quem seja. No lugar da capa, ha o
uniforme e capacete; no lugar da espada, equipamentos como cordas, mangueiras, caminhdes e

aeronaves.

Em 25 de janeiro de 2019, assistimos a mais um rompimento de barragem de rejeitos
em Minas Gerais. O que parecia improvavel, apos a tragédia da Samarco em Mariana,
aconteceu novamente e desta vez de forma mais tragica: milhGes de toneladas de rejeitos de
mineracdo devastando tudo por onde passava e soterrando a vida de centenas de trabalhadores.
O nosso herdi real, sem capa, mas de farda, é chamado ao desafio de procurar e salvar 0s
sobreviventes. Ao vivo, pelo radio, TV e pela internet, acompanhamos as buscas. Torcemos e
vibramos com cada vida salva daquele mar de lama. Os riscos corridos pelos militares

reforcaram a ideia presente no nosso imaginario: sim, os bombeiros séo herois!

Contudo, Campbell (2007) nos relata que ndo basta salvar vidas para ser um heroi: o
titulo pode cair em desuso se ndo for transmitido, reforcado coletivamente, dando margem para
0 surgimento de novos herdis, ja que o homem carece deste tipo de mito para a sua
sobrevivéncia. Em Brumadinho, o setor de comunica¢do do Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais, ao exercer a funcdo de informar sobre as a¢fes da corporagéo, contribuiu para

potencializar este simbolo no nosso imaginario.
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Isto foi possivel porque a comunicagdo é vista como estratégica pela corporagdo. Antes
do ocorrido em Brumadinho, o setor ja se apresentava de forma solida, com uma equipe
integrada e 0 escopo de trabalho bem definido, sabendo os membros como atuar e o que
comunicar a imprensa e a populacdo. Assim, apesar da adversidade e complexidade da tragédia,
a equipe estava preparada, agindo rapidamente de acordo com os protocolos de gerenciamento
de crises. O setor atuou em duas frentes: atendimento a imprensa e abastecimento das redes

sociais.

A primeira acdo importante adotada foi o envio do Tenente Pedro Aihara imediatamente
para o local. Alem de registrar as imagens do rompimento, o militar conseguiu ter uma
dimensdo da tragédia, mobilizando recursos para o atendimento a imprensa. Outro ponto
importante foi a rapidez da confirmacdo do fato, antes mesmo do pronunciamento da
mineradora Vale, utilizando para isso a mensagem em grupo do WhatsApp. Desta forma, foi
possivel avisar, ao mesmo tempo, cerca de 500 jornalistas sobre o rompimento em Brumadinho
e esclarecer que todas as atualizagdes seriam repassadas pelo aplicativo. O grupo ndo foi criado
no dia da tragédia, mas ja existia, devido aos investimentos do setor em uma comunicacao
rapida, barata e eficaz com a imprensa. Novos veiculos foram cadastrados ap6s 0 rompimento,

permitindo que as informacdes tivessem um alcance ainda maior.

A escolha do Tenente Aihara como porta-voz também foi crucial para a visibilidade
positiva da corporacdo. Mesmo com pouca idade, Aihara possuia conhecimentos técnicos sobre
catastrofes e demonstrava seguranca e serenidade durante as entrevistas. Ao mesmo tempo,
demonstrava empatia e respeito a todos os envolvidos, transmitindo transparéncia nos dados
informados, desempenhando, assim, uma comunicagdo assertiva. Em entrevista, o Tenente
declarou que buscava se colocar no lugar das familias das vitimas que esperavam por noticias,
realizando assim, uma comunicacdo respeitosa. Este conjunto de fatores fez com que ele se
destacasse entre as outras fontes disponiveis na coletiva. Vale ressaltar que o empenho de
Aihara também se deve ao trabalho em equipe realizado pelo setor, checando as informac6es

para serem repassadas nas entrevistas.

Ao se montar uma sala de imprensa e estabelecer horarios fixos para as coletivas, o
trabalho dos jornalistas foi respeitado. A disponibilidade para agendamentos de entrevistas
individuais e a frequéncia das informacdes repassadas de forma oficial foram essenciais para
evitar que que ruidos e mentiras fossem divulgados. E quando alguma informacéo negativa era

publicada, a assessoria realizava uma comunicacao reativa, desmentindo os fatos. Além da
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coletiva, releases eram divulgados, sendo as informag6es também repassadas para a imprensa
pelo WhatsApp e para a populacdo por meio das redes sociais, cercando-se, assim, todo o

publico-alvo.

Ressalta-se, contudo, que adjuntoria de midias sociais poderia ter logrado ainda mais
éxito se tivesse realizado postagens no dia 0 rompimento, pois possuia imagens inéditas, e
também tivesse interagido mais com 0s usuarios nos comentarios. O uso do YouTube, para a
postagens de videos das coletivas, também forneceria um canal a mais para a vinculacdo de
informacBes. Contudo, entende-se que houve dificuldades técnicas para este trabalho,
principalmente a falta de internet em Brumadinho, e também porque os profissionais envolvidos
ja estavam sobrecarregados com as demais tarefas. Outro ponto que pode ser importante para o
desenvolvimento da adjuntoria seria a contratacdo de profissionais especializados em midias
sociais e marketing de contetdo, podendo assim, serem tracadas diretrizes mais robustas de
engajamento nas redes. Em relacdo aos videos postados, o setor de comunicacdo identificou
que precisa melhorar suas acdes, criando a adjuntoria de producgdo audiovisual apds a tragédia

em Brumadinho.

Como abordado na revisao da literatura, na atual sociedade midiatizada que vivemos, as
redes sociais digitais fornecem insumos para que a transmissdo da historia do heroi ocorra de
forma mais rapida, eficaz e com maior alcance. Texto, fotos, sons e imagens sdo elementos que
ajudam na formacdo desta imagem, principalmente quando possuem caracteristicas que
provocam emocdo e afeto. Neste sentido, pode-se dizer que as redes sociais da corporacdo
contribuiram para reforcar a imagem de herdis de Brumadinho. Apesar de néo ter sido planejada
pelo setor de comunicacdo, a jornada do her6i sugerida por Campbell (2007) é percebida nas
postagens diarias nos perfis do Facebook e Instagram da corporacdo. Mensagens demonstrando
a dificuldade do desafio, o esforco, o cansaco e a permanéncia na busca pelas vitimas em um
cenario tdo adverso, mobilizaram ainda mais a imagem do herdi que temos do bombeiro desde

a infancia.

Martinez (2008) sugere que o0 herdi é uma pessoa escolhida para ser o protagonista de
uma historia. Percebe-se que, nesta tragédia, os militares do Corpo de Bombeiros Militar de
Minas Gerais foram escolhidos — ndo s6 por todos os feitos realizados no salvamento das
vitimas, mas também pela visibilidade alcancada na midia e nas redes sociais — para serem 0s

Herdis de Brumadinho.
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Esta pesquisa disserta sobre a comunicacéo organizacional, desde seu surgimento até a
sociedade midiatizada na qual vivemos, e sua colaboracao para construgdo da imagem de heroi,
principalmente na era do relacionamento nas redes sociais virtuais. Estudos, como o de Pereira
Lima (1996) e Martinez (2008), ja abordam sobre a construcdo desta narrativa em veiculos de
imprensa. Porém, ainda pouco se sabe sobre esta estratégia dentro das organizagdes. Pesquisas
futuras podem demonstrar como eles s&o construidos no ambiente interno, gerando motivagéo

da equipe e engajamento.

Por fim, ressalta-se as limitacGes desta pesquisa. Durante a andlise, percebeu-se a
importancia de a coleta de dados ter sido realizada logo ap6s o rompimento da barragem. Desta
forma, seria possivel ter métricas mais precisas sobre o0 engajamento na rede, pois novos
seguidores foram adicionados com o passar dos meses, ndo sendo possivel constatar quantos
deles acompanhavam a postagem no momento que elas foram publicadas. A analise
automatizada de dados tambem poderia ter trazido contribuicfes relevantes, principalmente em
relacdo aos comentérios dos seguidores. Além disso, um estudo mais aprofundado sobre
producdo de imagens e geracao de afeto ajudaria a entender as relagdes criadas nas redes e como

elas foram essenciais para a construcao da imagem de herdi.
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ANEXOS

1- Principais pontos da entrevista sobre a Adjuntoria de Imprensa com Capitédo Thaise e
Tenente Aihara, realizada em 27/07/2020.

1° - Para ter acesso a sala de imprensa é preciso ter um cadastro?

Aihara: dentro da adjuntoria de imprensa, existe a sala de imprensa. Ai la na sala de imprensa
a gente tem um militar que fica presencialmente 14 no que é o centro de operacdes Bombeiro
Militar que € o local onde s&o recebidos a chamada de 193. E ai fica la presencialmente de isso
varia conforme o dia, pois atualmente ele fica de 8 as 20 horas presencial e até as 22 horas de
casa. Os militares trabalham no sistema de rodizio. Sdo quatro no total. Eles trabalham como
uma ponte. O telefone da sala de imprensa que é divulgado principalmente para a imprensa. E
ai ele tambeém atende principalmente no grupo de WhatsApp. E também as postagens no Twitter
atendimento de telefone. E ai 0s jornalistas que precisam de, filtrando todas as ocorréncias que
vao entrar no sistema. Ele tem acesso ao sistema de ocorréncia e ai vai liberando as informacdes
para 0 meio do WhatsApp ou entdo se é algo muito especifico também pode fazer um contrato
proativo, com algum veiculo de comunicacéo ai ele faz essa ponte e atendimento em relacdo a
concorréncia factuais. Pautas mais complexas, que demandam a producéo estatistica, selecéo
de uma fonte que ndo é factual, ai quem faz a sugestdo é nos que ficamos juntos para ver

realmente como que vai ser atendida.
2° - Ele tem autonomia? Pode repassar as informacdes?

Thaise: Factual, sim, sem necessidade de autorizacdo. Ele pode enviar informacdes e fotos. A
gente tem bem acertado o crivo de fotos que a gente gosta que seja divulgado. Sdo questdes
internas: o militar com o fardamento adequado; ndo expor a vitima; ndo pode identificar a
vitima; normalmente fotos mais gerais. Estas questdes sdo bem claras para nos, uso-costume
mesmo. Entdo a gente faz um alinhamento com 0s novos que estdo chegando na sala de

imprensa é s6 para manter o padrdo. Mas isso nédo ¢ algo formalizado.

3° - O profissional que vai atender a demanda, ele tem a orientacdo para fazer esse

registro?

Aihara: O plantonista da sala de imprensa também tem a responsabilidade. No geral, tanto ele

se ele vai fazer esse contato ativo para falar assim: olha tem como vocé fazer, arrumar um
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registro ai desse atendimento que vocé esta fazendo e mandar para a gente possa divulgar? E
de todo material que ele recebe ele vai fazer essa filtragem. A gente ndo tem um efetivo
suficiente para a gente ir disponibilizar uma equipe para ir em tal lugar para fazer cobertura. A
gente faz operacdes extremamente pontuais, bem complexas que precisam de interacdo, como

em Brumadinho.

4° - O plantonista pode solicitar uma foto para o bombeiro que faz o atendimento? Ele

recebe algum tipo de treinamento para tirar essa foto?

Aihara: Dentro do curso de formacdo existe a questdo da orientacdo e também assim existem
alguns media trainings e ai a troca é reciclada nesse sentido. Mas ai também o plantonista nesse
contato ele também recupera alguns pontos.

5° - Quiais veiculos vocés utilizam? O site da sala de imprensa é abastecido?

Aihara: Os veiculos fazem contato direto por telefone. Além disso, o plantonista alimenta
também o Twitter e a adjuntoria faz lancamentos no site de algumas noticias. Pelo que a gente
monitora, os veiculos utilizam mais informacdes pelo WhatsApp e por telefone. Nossa maior
frequéncia de atendimento € WhatsApp, telefone e Twitter. O Twitter, das trés plataformas

principais, € menos utilizado. Todos os dias temos divulgacdo no grupo de WhatsApp.
6° - Vocés tém uma média de quantos jornalistas participam do grupo de WhatsApp?

Aihara: Atualmente, aproximadamente 230. Na época de Brumadinho, tinha muita gente, de
veiculos nacionais e internacionais que queriam informacdes sobre esta demanda. Muitos foram
adicionados. Eles ficaram um tempo e depois a gente fez a saida. A maior parte sdo de veiculos

da capital. Normalmente o jornalista do interior ja faz a apuracéo direta no batalhéo.
7° - Como funciona no interior?

Demandas factuais, eles fazem o atendimento, como encargo, acumulado com outras funcgdes.
Dependendo da entrevista ele também pode conceder, normalmente, entrevistas mais
tranquilas. Agora, se for um assunto mais complexo, mais delicado ou estratégico a nivel de
comando é centralizado por aqui. Normalmente, o militar mais antigo do Centro de comando

vai conceder a entrevista. A gente atende mais mil ocorréncias por dia no Estado, em média.
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2- Principais pontos da entrevista sobre o atendimento em Brumadinho com Capitéo
Thaise e Tenente Aihara, realizada em 27/07/2020.

1° - Quando o Corpo de Bombeiros recebeu o primeiro pedido de socorro por causa do

rompimento em Brumadinho?

Aihara: A primeira ligagdo foi 12h35, 12h36, 12h37. Foi multichamada pelo 193, tanto de
moradores como pessoas que estavam na Vale, inclusive de empregados. Foram muitas

chamadas recebidas, desde chamadas desesperadas a chamadas mais tranquilas.
2° - Quem era o plantonista da comunicacao neste dia?

Aihara: Sé para vocé entender o fluxo. As chamadas do 193 séo recebidas pelo Cobom, por
varios tele atendentes, que colocam no sistema. Um despachante militar, vai designar a chamada
para um batalhdo. Acima dele hd um coordenador, que é um oficial que vai fazer a gestdo
estratégica. O coordenador do Cobom no dia entrou em contato com o Chefe de estado Maior,
avisando desta possivel ocorréncia. Ele, entdo, chamou alguns oficiais no gabinete dele, entre
eles, estava a chefe da Assessoria de Comunicacdo Organizacional, que era Coronel Luciana,
eu também, e alguns oficiais de outros setores. E ele falou: a gente recebeu a chamada pelo 193,
um possivel rompimento de barragem, ainda ndo é uma informacdo confirmada, as primeiras
equipes estdo se deslocando para la. Caso isso seja verdade, se preparem porque a gente pode
estar entrando numa opera¢do muito complicada. Ai quando ele deu essa noticia, eu sugeri para
a Coronel Luciana que desde o primeiro momento a gente pudesse deslocar alguém da equipe
de comunicacéo para gerenciar essa parte da gestdo de informacédo desde o inicio. 1sso porque
se a gente designa um oficial depois para cuidar desta parte de comunicacao, ja se estabeleceu
um ruido na comunicacdo, ja se perdeu muita informacdo importante etc. O chefe de estado
Maior autorizou e a gente se deslocou correndo para o Batalhdo de Forgas Aéreas, que fica no
Aeroporto da Pampulha. Quando cheguei o helicdptero ja estava quase decolando. Fomos eu,

0 comandante do 1° comando. Antes das 13h a gente ja estava em Brumadinho.
3° - Qual foi a primeira aeronave do Cobom a chegar em Brumadinho?
Aihara: Foi entre 12h45 e 12h50, com a Major Karla Lessa.

4° - A imprensa chegou junto?
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Aihara: A primeira aeronave foi da Record. O hangar deles ficava do lado dos bombeiros. Eles
viram uma movimentacdo muito grande e eles decolaram junto com a gente. De veiculo

terrestre, salvo engano, foi a 98FM, que estava fazendo uma reportagem la perto.
5° - Como foi a primeira divulgacdo para a imprensa? Pelo WhatsApp?

Aihara: Na hora que eu estava me deslocando para 14, o pessoal j& estava sabendo desse boato,
mas ainda ndo estava confirmado. Foi repassado pelos moradores da regido. Eu estava saindo
da reunido, a gente informou que tinha a noticia de um possivel rompimento e a gente estaria

confirmando o fato, pelo WhatsApp.
6° - Como vocé foi escolhido para ser o porta-voz?

Aihara: A gente, que é da adjuntoria de imprensa, a gente vai para uma operacao dessa para
coordenar a imprensa, mas ndo necessariamente para ser porta-voz, podendo ser ou ndo. Na
hora que a gente chegou, a aeronave da Major Karla continuou fazendo o atendimento e a que
eu estava fez um pouso rapido para desembarcar eu e o coronel Almeida. Chegou l4 em
Brumadinho e ainda ndo tinha mais ninguém do Corpo de Bombeiros no local. Primeiro pela
velocidade do deslocamento aéreo e porque as vias estavam bloqueadas pela lama. E ai quando
a gente foi montar o Posto de Comando, todas as equipes estavam envolvidas no resgate. Havia
umas quatro pessoas da Vale e quatro militares. Comegamos a definir a parte de gestéo de crise,
a gente comecou a passar algumas decisdes para as equipes € ai a imprensa comecou a chegar.
A primeira equipe chegou cerca de uma hora ap6s o rompimento. E comegou a demanda por
entrevistas. Primeiro o pessoal da 98 FM, depois Itatiaia, Globo, Record etc. O pessoal estava
desesperado por entrevistas. E ai, como todos os militares estavam bastante envolvidos com
outras questdes, naquele momento, o militar que estava mais acostumado a lidar com aimprensa
era eu. Comecei a fazer os atendimentos a medida que os veiculos iam chegando, com
autorizacdo do comandante. NOs, que somos oficiais, a gente exerce determinados encargos,
mas, para todos os efeitos, vocé esta ali como bombeiro. No primeiro momento, eu estava
apoiando a parte de comunicacao, mas como 0 SCO (Sistema de Comando de Operacdes), que
¢ a ferramenta de gestdo que a gente adota, a primeira preocupacao era estruturar um SCO. Ate
que os outros oficiais chegassem, eu atuava na gestdo de crise mesmo. Depois quando outros
oficiais chegaram para atuar nesta parte, ai eu consegui ficar mais dedicado nesta parte de

informacdes. Mas como o oficial de informaces fica o tempo todo na estrutura, ele esta tendo
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contato o tempo todo com as equipes e comandantes, ele faz parte da gestdo do ocorrido. Entdo

a checagem de informacdes ndo é um repasse: ele faz parte da estrutura.

7° - As pessoas da Vale, que estavam la, sabiam quantas pessoas estavam no local na hora

do rompimento?

Aihara: A gente estava listando as prioridades e pegamos um mapa da area para fazer o
dimensionamento geogréfico e perguntei: nessa area aqui funciona o que? Eles falaram que
aqui funcionava o refeitério e era perto do horario do almogo. Ele falou que deveria ter
aproximadamente 100 pessoas la. Mas ai, nesse momento, falei: pode preparar que isso aqui é
operacdo para meses pela natureza, pelo tipo de rompimento. Era bom acionar reforgos. Essa
hora que tive nocdo da dimenséo do ocorrido.

8° - Qual foi 0 contetido da primeira entrevista?

A primeira entrevista foi para confirmar o rompimento e que a gente ainda ndo podia estimar a
quantidade de mortos e sobreviventes. A gente ndo tinha essas informacdes ainda, era muita

coisa acontecendo ao mesmo tempo.
9° - Quando ocorreu a sua designacgdo para porta-voz?

Aihara: Neste mesmo dia, mais tarde, 0 Comandante Geral chegou no local da ocorréncia. Fui
repassar todas as informacdes para ele e ele falou: pode continuar atendendo a imprensa. Eu
fiquei até receber ordem contraria. O modelo que a gente adotou acabou se cristalizando. Em
ocorréncias como esta, a gente sempre verifica com o militar mais antigo, com maior patente,
se realmente ele vai querer atender, se é para a gente atender. Quando ele chegou 4, eu chequeli
com ele e ele disse para eu continuar a fazer o atendimento. A gente tentava, até do ponto de
vista estratégico, concentrar as entrevistas em um determinado grupo de pessoas. Um porque,
numa ocorréncia como esta, a quantidade de informacéo ndo sistematizada é gigantesca, entao,
fazer o rodizio de militar € uma coisa que vocé tem que avaliar com muito cuidado porque
perde-se uma quantidade gigantesca de informacg6es; dois porque 0 tempo que a gente estava la
ja havia um relacionamento construido com os outros stakeholders: ja conhecia as pessoas com
eu deveria falar (de outras institui¢fes); trés por uma questdo de credibilidade porque vocé
identifica aquela pessoa respondendo pela corporagdo, em termos de credibilidade isto €
interessante. Existe sempre uma preocupacdo institucional de ndo colocar os comandantes,

especialmente o Geral, para atender todas as demandas, porque se houver algum tipo de



160

desgaste, ndo haveria ninguém acima dele para consertar a exposicao que ele teria. 1sso é uma
definicdo estratégica. Embora em algumas situagdes seja interessante voceé ter seu representante
falando do ponto de vista institucional. E foi o que ocorreu: nas demandas institucionais, como

a visita do governador, a chegada dos militares de Israel, ele concedeu entrevistas.

10° - Vocé disse que o comandante falou: pode continuar que esta dando certo? O que
estava dando certo? Qual era sua estratégia?

Aihara: A informacdo viraliza muito rapido, entdo, 0 que a imprensa mais precisa € de uma
informacao rapida, ainda que néo seja definitiva. Eles estdo querendo alguma informacéao que
entre no jornal agora. Numa operacdo como esta, 0 posicionamento ser agil € muito importante
por duas questdes: eles precisam ter uma fonte oficial para soltar a informacéo e segundo eles
precisam de ter alguém para falar sobre esse assunto. Isso vai tranquilizando os jornalistas
porque eles sabem que véo ter um fluxo de informacdo. As pessoas tém o habito de querer
somente soltar a informacéo quando ela estd completamente finalizada. E quando vocé ndo se
posiciona desde o inicio, d& margem para especulagdo, fake news, boato, questionamento sobre
a capacidade de atendimento. O que acho que a gente fez certo foi o atendimento desde o inicio
e esse atendimento, embora nao definitivo, era apurado. Por mais que eu nao tivesse todas as

informagdes, tudo que eu falava eu tinha certeza.
11° - Com quem vocé apurava?

Como todo mundo. No gabinete de crise, € uma loucura. Mas eu sé divulgava o que eu podia
cravar ali. Somente a informacao verificada era divulgada. A gente teve muita responsabilidade.

Quando ndo tinha a informacéo, falava que a gente ndo tinha e a gente estava correndo atras.
12° - Teve algum questionamento negativo sobre a atuac¢éo do Corpo de Bombeiros?

Teve questionamento de todos os tipos. Meu posicionamento foi que os membros do Corpo de
Bombeiros sdo altamente qualificados e numa tragédia daquela, envolve um desafio para
qualquer 6rgdo, a equipe mais desenvolvida do mundo estaria numa situacéo dificil. Eu sempre
destacava a qualidade técnica da nossa tropa, do nivel de equipamentos nossos que era
compativel com o tipo de realidade enfrentada. Neste ponto, foi habilidade de lidar com a
imprensa, de saber fugir dessas questdes também. Logicamente eu tenho um compromisso
ético, com a questdo da transparéncia. Mas isso para mim é muito claro: eu estou ali para

proteger minha corporacao, desenvolvendo de forma ética e responsavel, sem mentir, camuflar



161

nenhum tipo de dado. Mas a funcdo de um porta-voz é proteger a instituicdo que ele esta
representando, sem obviamente infringir nenhum padréo ético. Eu ndo estou ali como um
jornalista, como um mero transmissor de informacdo. Eu estou ali para promover a instituicao.
Da maneira como vocé informa, vocé acaba promovendo. A questdo da publicidade € uma
obrigagdo da administracdo publica. Mas, dependendo da maneira como vocé faz isso, vocé
pode gerar um maior, menor ganho. Ou entéo, no caso de uma situagdo complicada, vocé pode

minimizar um prejuizo, que de certa forma é um ganho reverso.

13° - Teve algum dado que vocé preferiu ndo divulgar porque poderia surtir efeitos

negativos?

Em termo de imagem do Corpo de Bombeiros ndo. Mas em termos de informagdes estratégicas
do ponto de vista de gerar um caos na populacéo, sim. Isto faz parte de nao s6 atendimento a
imprensa, mas de gestdo de crise. Quando a gente estava em risco de rompimento de outras
barragens, a maneira como essas informacdes foram trabalhadas foi muito discutida, visando a
protecdo da populacdo. A protecdo da instituicdo nunca vai estar acima da protegdo da
populacdo. Mas a questdo de modular como as informacges serdo repassadas, isso sim faz parte
da atividade de atendimento a imprensa. Eu ja fui questionado sobre as imagens que fizemos
terem sido divulgadas depois. Fui bem sincero: a gente estava com o risco de rompimento de
outras barragens e aquelas imagens eram bem impactantes, as pessoas que estavam sob o risco

de outro rompimento virem aquilo ali ia geral um caos desnecessario.

14° -VVocé tem uma média de quantas entrevistas vocé concedia por dia? Quantas horas

ficava no local?
Thaise: Ele dava maltiplas entrevistas por vez.

Aihara: Nos primeiros dias, a gente estava atendendo sob demanda e era o tempo todo. Entéo,
assim, eu ficava o dia todo em reunido ou atendendo. Era 24 horas por dia. A primeira vez que
voltei para casa foram 21 dias depois. Antes, eu vinha de madrugada, as vezes, para buscar o
uniforme. Depois eu ia para Ia, mas conseguia voltar para dormir em casa. Depois do quinto,
sexto dia, a gente conseguiu definir os horarios das coletivas, para manhd, tarde e noite e alguns
atendimentos entre as coletivas. Depois mudamos para uma coletiva perto do horario do almogo
e a noite; e depois a gente mudou para uma coletiva por dia; a cada dois dias; a cada semana e

depois sob demanda. A gente passou por um processo. A gente terminou 0 primeiro més
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fazendo atendimento todos os dias. Depois do primeiro més, a gente foi fazer atendimento a
cada dois dias.

15° - A imprensa se cadastrava para participar da coletiva?

Aihara: N&o. Para acesso para matérias na zona quente, que eram situa¢6es mais delicadas, que
precisavam de acompanhamento, a gente fazia o agendamento prévio, de acordo com veiculo e
a pauta. Em relacdo a coletiva, o local era de acesso publico, ndo so jornalistas, mas para
qualquer pessoa. A construcdo do local para atendimento a imprensa foi sugestdo nossa. Nos
dois primeiros dias, os jornalistas estavam passando aperto. Solicitei a disponibilizacdo de uma
tenda etc. Na frente da faculdade Asa, onde foi montado o Posto de Comando, foi montada uma
estrutura para o trabalho da imprensa, com banheiro quimico, como local para para as UPJs, as
antenas de transmissdo. Cabiam cerca de 60 pessoas. L& era um local de facil acesso para 0s

jornalistas porque a faculdade era dentro da cidade.
16° - Como vocé se preparava para as coletivas?

Aihara: A gente adotou uma rotina que sempre antes das coletivas, sentava o porta-voz do
Corpo de Bombeiros, da Defesa Civil, da Policia Militar, da Policia Civil. A gente sempre
alinhava o discurso, para ndo ter ruido entre a gente, para ndo entrar em contestacao entre a
gente mesmo. Inclusive alinhava quem respondia 0 que. Sempre 0s quatro participavam das
coletivas, a gente abria, falando das informacgdes principais: quantidade, nimeros e outras
perguntas eram respondidas de forma complementar, de acordo com as perguntas dos

jornalistas.
17° - Vocé que comandava a coletiva?

Aihara: Ndo. Embora a maior parte das informacdes dizia respeito ao trabalho do Corpo de
Bombeiros, eu sempre seguia a orientacdo do Comandante Geral e considerando as questdes
hierarquicas, pois era o militar mais moderno. Eu era 0 mais demandado porque era uma
ocorréncia tipicamente do bombeiro. Tinha a atuagdo das outras instituicbes, mas

principalmente nos momentos iniciais era da gestdo do Corpo de Bombeiros.

18° - Na sua opinido, qual foi a principal ferramenta de comunicacgéo utilizada? O que

mais funcionou?



163

Aihara: Disponibilidade de atendimento com certeza. Ter uma pessoa apta a fazer o
atendimento. A Imprensa gosta de ser atendida. Eles querem repercutir o assunto, requentar a

matéria. Se vocé tem uma fonte para isso, funciona muito bem.
19° - Quantos profissionais no setor de comunicacédo foram envolvidos nesta demanda?

Aihara: basicamente, por dia, de forma geral, eram aproximadamente 4 a 6 pessoas. Nos
primeiros dias eram 2. Depois foi a Litza e 0 Marlon, jornalistas, que me ajudaram na apuragéo
das informacdes. E nos outros dias, que a média aumentou um pouco, ficava um militar 14 na
area quente, fazendo a producédo de alguns videos e fotos. Em alguns dias a gente conseguiu
designar pessoas para tirar fotos para repercutir para a imprensa. As outras demandas da
imprensa continuavam acontecendo. A gente fazia bem um aproveitamento de militares. A

gente fazia uma série de coisas. A gente divulgava releases, com o balanco da operacéo.

3- Principais pontos da entrevista sobre o porta-voz, Tenente Pedro Aihara, realizada em
27/07/2020.

1° - Esta foi a primeira vez que vocé atuou como porta-voz?

N&o, ja tinha atuado varias vezes antes de Brumadinho. A que teve maior destaque foi na

tragédia da Creche Gente Inocente, em Janauba.

Thaise: Em Janalba, ele queria ir, mas ndo achavam interessante. isso fomentou ele ir para

Brumadinho, porque ele viu como faz diferenca estar in loco.

Aihara: Em Mariana eu trabalhei como oficial de informac6es, mas ndo era porta-voz. A
questdo de operacdes mais complicadas, tem que ter um militar nosso la porque por mais que
vocé possa ter informagdes com outros militares, eles tém outro foco, ele esta concentrado em
outra coisa. Com um profissional focado na informacdo, muda muita coisa. Qual € o grande
problema de comunicacédo neste tipo de tragédia: o nimero de informagdes ndo sistematizada é
grande. Se vocé ndo tiver alguém 4, vocé vai perder este fluxo de informacdo e vai ter ruido na
comunicagdo. Boa parte dos profissionais das empresas ndo estdo acostumados a lidar com
situaces criticas. Os bombeiros ja atuam num cenario mais critico, acho que a gente consegue

fazer uma identificacdo mais rapida das prioridades. Foram sugestdes nossas: ativacdo de um
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hotsite de informacgdes pela Vale sobre Brumadinho, questdo de padronizar fluxo de

informagdes também.
2° - Vocé sempre se sentiu seguro para lidar com a imprensa?

Aihara: Sim, a questdo era sobre atividade de bombeiro. A gente fala sobre o que a gente

conhece.
3° - Como vocé fazia para ficar calmo durante as entrevistas?

Thaise: isto € perfil. A gente tem militares que tém o conhecimento mas trava na hora de
conceder entrevista. Isto € do perfil dele mesmo, que tem essa facilidade de falar em publico.
Os amigos falam que ele sempre se saia muito bem no discurso, desde a época do curso de
formacao, de facilidade de expressar os pensamentos, de falar em pablico.

4° - \Vocé tomava algum cuidado?

A equipe como um todo tinha muito cuidado na apuracao da informacéo. Os jornalistas (Marlon
e Litza), me ajudavam demais na apuracdo. Com certeza, eu estar respaldado pelo comando,
era uma coisa importante. A chefia me dava uma autonomia também. As vezes eu no tinha
autonomia para falar sobre um assunto. Mas, se eu titubeasse, numa resposta, poderia colocar
em Xxeque a instituicdo. Entdo, eu tentava dar uma resposta politica, que ela ndo vinculasse a
resposta a uma decisdo, mas sem também deixar de dar uma resposta. Todos 0s
pronunciamentos, eu pensava nos familiares das vitimas, para fazer uma comunicacdo
respeitosa, para ndo ficar espetacularizada demais. Sempre adotava um tom bem sébrio porque
as pessoas merecem esse tipo de respeito. Também valorizava o trabalho de todos 0s meus
colegas, fazendo isso com o maximo de responsabilidade possivel. Em Brumadinho, acabou
tendo repercussdo muito grande em torno de alguns nomes, como a Major Karla, o meu e de
outras pessoas, que acabaram ficando muito visibilizadas. Sempre coloquei a situagdo
institucional acima da pessoal. Varias perguntas com um cunho mais pessoal, eu ndo discorria
para ndo perder o foco. Longe de mim e de qualquer companheiro querer ser astro de tragédia.
Todo mundo querendo fazer o trabalho da forma mais responsavel. E todo carinho e todo
enaltecimento que estava acontecendo era do Corpo de Bombeiros e ndo do personagem A ou
B. E muito importante que o porta-voz mantenha os dois pés no chdo porque isto é muito
passivel de acontecer. Vocé pode acabar colocando a pessoa acima da institui¢ao e a funcgéo do

porta-voz ndo € esta.
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5° - Qual é a funcéo do porta-voz?

Representar a instituicdo. Dependendo da maneira como ele faz isso, ele vai ser valorizado ou
desvalorizado. Uma coisa que gosto de fazer antes da entrevista € ler sobre 0 assunto, mas ndo
decorar porque a comunicacao fica engessada. A pessoa que liga a televisdo quer ver uma
informacdo mais fluida, com uma linguagem mais acessivel. O que eu fago é sempre pensar na

pessoa que vai receber a mensagem, que no caso era aquelas familias etc.

6° - O trabalho do setor de comunicacdo contribuiu para uma imagem positiva do Corpo

de bombeiros?

Aihara: Todos os militares estavam motivados. A profissdo de bombeiro, via de regra, envolve
profissionais que tém um nivel de vocagdo muito maior que qualquer outro do servico publico,
esta questdo do cansaco, de estar na lama é muito perceptivel pela populacdo. Eu acho que o
trabalho da comunicacéo favoreceu para comunicar tudo isto. A gente conseguiu suscitar tudo
isso, mostrando que o trabalho que estava sendo feito 14 era um trabalho muito técnico, muito
sério, muito responsavel. Entdo, a gente contribuiu para direcionar os olhares da populacéo para
esses aspectos. Mas o mérito é coletivo. Acho que todo mundo desempenhou a fungdo bem

compromissada, independentemente do setor.
7° - Vocé acha que o bombeiro ja carrega a imagem de heroi?

Para a populacdo sim, internamente ndo porque é importante para a gente quanto instituicao ter
uma posicao bastante humilde, da gente saber que este é nosso trabalho. Mas a populacdo em
geral as pessoas tém essa imagem porque o bombeiro é aquele profissional que vai lidar com a
questdo de salvar, da pessoa estar no momento mais dificil da vida dela, em risco, e o militar
coloca a vida de em risco. Entdo esse idedrio, esse imaginario coletivo da profissao ele tem uma

remissd@o muito grande com o tipo de trabalho que a gente desenvolve.

4 - Principais pontos da entrevista sobre o atendimento em Brumadinho com Tenente

Elton Assumpcéo realizada em 28/07/2020.

1° - Qual era seu trabalho no local, a partir do dia que vocé chegou?
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Assumpgéo: A gente percebeu que tinha um problema de comunicagéo interna. Para a gente
facilitar, a gente precisava de uma pessoa la no operacional, no Posto Feijdo. Foi definido que
eu ficaria no operacional, trabalhando com os reporteres 14, para dar uma estrutura para
imprensa, para fazer as informacGes chegarem até eles e para eles ndo atrapalharem a operacao.
Na necessidade de obter informacdes, as vezes atrapalhava. A gente foi atuando e organizando
como seria a atuagéo no local. Na faculdade Asa, era entregue informagdes gerais, pelo Tenente
Aihara. No Posto Feijao, a gente fornecia informacGes ligadas a operacdo. Tinha algumas
duvidas dos jornalistas que a gente atendia. Eu conduzia a fonte para a entrevista, solicitada
pelos jornalistas, que faziam o agendamento com 0s nossos jornalistas. Alguns chegavam sem
agendar. Para otimizar, a gente fazia algumas coletivas I4 também, para néo ficar repetindo a

mesma coisa.

Litza: a participacao do tenente Assumpcao foi fundamental. No primeiro dia, ele ndo estava la
e passar as informagdes para os jornalistas estava muito complicado porque foi delimitado um
perimetro que os jornalistas ndo podiam passar, mas nao tinha ninguém la para acompanha-los.
Estava muito conturbado, eles ultrapassavam para tentar entrevistas e o tenente chegou para

organizar o espaco. Durante o dia, ele ficou organizando as exclusivas.

Assumpcao: a gente estabeleceu este fluxo, foi uma evolugdo. Quando eu cheguei, ndo havia
um lugar reservado. Isolamos até para que eles ndo fossem contaminados. A gente tinha que
limitar também porque muitas pessoas ndo tinham nocdo. Por exemplo, fotos que ndo devem
ser retiradas, de segmento corpdreo, como aconteceu. Nao foi em veiculo oficial, mas a gente
tinha que tomar este cuidado. Vez ou outra eles abordavam uma pessoa para entrevista. Mas
este fluxo de informacdo ndo era interessante para a gente. Depois eles foram tendo uma
estrutura, um agendamento. O tempo foi passando e a gente foi se conhecendo. A gente
trabalhava comigo mandando informacdes da operacdo para o Posto de Comando. O tenente
Aihara tinha que receber essas informacGes. Eu apurava com todo mundo: logistica,

planejamento, opera¢des. O comando também recebia essas informacdes.
2° -Teve algum fato relevante que vocé achou importante comunicar com urgéncia?

Teve alguns ruidos que a gente tinha que corrigir. Por exemplo, eles falaram que a gente nédo
estava preocupado com os animais. Eu falei: vamos responder e inserir a informacao correta
rapidamente porque sendo isso comeca a espalhar. A preocupagdo com a imagem existe, mas é

mais com a verdade. Tiveram varios ruidos. A gente comecou a trabalhar nas midias Instagram
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e Facebook tudo que acontecia. Foram produzidas pecas pela equipe aqui. Eles acompanhavam
0s jornais e nos comunicavam. Outro exemplo: falaram que a gente ndo estava deixando 0s
voluntarios atuarem. SO que isso ndo era verdade e 0 que a gente fez, uma foto com voluntarios
e a gente publicava. Tinha uma comunicacéo reativa também. E a gente foi produzindo isso e
funcionou muito bem. Nas coletivas, também pensei em fazer um ao vivo nosso, porque a
informac&o da informag&o ndo é muito boa. No momento que era muito inovagdo, ndo existia
Live. NGs transmitimos ao vivo pelo Instagram, pela facilidade da plataforma e por ser uma
tendéncia na época. Cerca de 7 a 8 mil pessoas acompanhavam a coletiva ao vivo. Como ficava
no ar 24h, tinha cerca de 70 mil visualizagdes. A gente entregava para os jornalistas do mundo
inteiro. E o fluxo comecou a ficar mais tranquilo. Isso foi muito bom. A gente saiu de 29 mil
sequidores para cem mil, em trés, quatro dias. A gente viu que isso foi uma decisdo acertada

que diminuiu bastante os ruidos.
3°- O material da coletiva abastecia também abastecia outras midias?

A mesma informacdo era replicada em varias midias: no ao vivo, no nosso site, nas pe¢as
gréficas. A gente tinha atualizacdo diaria dos boletins. Havia varias formas de entregar a

informacao.
4° - A evolucdo das midias sociais facilitou o trabalho da comunicagéo?

Hoje é natural falar de midia social para qualquer organizacdo. Mas, na época, nao era muito
normal. Hoje, se a gente for observar, no Instagram o Corpo de Bombeiros Militar de Minas
Gerais ¢ 0 que mais tem seguidores no Brasil. Isso acontece porque a gente permanece
abastecendo as redes. A gente achou o timing certo: as pessoas estavam migrando do Facebook
para o Instagram. A gente achou o publico que a gente queria. As redes eram abastecidas 5
vezes por dia. O publico no Facebook também aumentou cerca de 30%.

5° - Vocés tinham autonomia para realizar este trabalho?

A gente tem uma estrutura hierarquica. Isso nunca vai mudar por causa de uma operagéo. E
dentro dessa estrutura a gente ja tem um fluxo normal de informacéo e de decisdo. Acho que é
uma das melhores coisas que a gente tem no militarismo. Vocé ndo tem duvida de quem vai
decidir E além disso a gente tem 0 SCO que, para as operagdes, ele trabalha melhor ainda. Eu
sei quem é o planejamento, eu ndo tenho duvida de quem é cada responsabilidade. Existe uma

estrutura propria. E normal das organizacdes dar este ruido, vocé travar, ndo falar isso ou aquilo.
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NOs ndo temos essa sequéncia porque ela é natural. Quando vocé chega nas operacgdes, ndo tem
ninguém atropelando o outro. Claro que vez ou outra vai acontecer de lan¢ar uma informacéo
que ndo foi inteligente, ideal ou ndo, no momento certo. Eu ndo lembro de ter ocorrido isto em
Brumadinho. O que teve foi muita fake news. E o comando perguntava porque estavam sendo
divulgadas essas informacgfes falsas. Ou seja, ndo estava sendo bem trabalhada essas
comunicagdes. E a gente trabalhou para que a informacgdo verdadeira chegasse. A Tenente
Coronel Luciana que dava o tom da comunicacéo, fazia a gestdo. Entdo quando vocé tem uma
hierarquia bem definida, vocé pode achar que isso desacelera o processo, mas la acelerou. A
gente nio tinha duavidas do que fazer. A nossa estratégia era ser o mais claro possivel. As vezes
as instituicbes demoram a responder para o assunto morrer, esfriar. Mas a gente teve uma
diretriz e adotou: vamos falar a verdade e entregar rapido as informacGes porque, na época,
algumas instituicdes ja estavam com a imagem desgastada. Mas como a gente estava focado na
operacdo e a gente tinha material para entregar, estava sendo feito um trabalho que estava
gerando resultado, entdo estava facil. Acho que a operacéo foi muito bem desenvolvida.

6° - A comunicacao foi vista como estratégica nesta operagao?

Sim, a gente teve reconhecimento tanto da sociedade civil, dos jornalistas em geral e da
instituicdo também. No nosso manual de SCO ja tem a comunicacao I, ja tem uma estratégia
de comunicacéo. Ela faz parte das decisfes. N&do tem um mais importante que o outro.

7° - Algumas institui¢des mais tradicionais tém dificuldades em aceitar o desenvolvimento
da comunicacdo por meio de redes sociais. Como é no Corpo de Bombeiros de Minas

Gerais?

Acho que a gente sempre esteve muito na vanguarda. Temos muitas pessoas capacitadas e que
gostam desta area. A gente entrega informacdes sete dias na semana, de tudo que estd
acontecendo na area da seguranca publica, mais voltada para o bombeiro. A gente atua nisso ha
algum tempo. O Facebook como era maior, ha 3 anos atras, era a parte que era mais focada
antes. Hoje temos meio milh&o de seguidores no Facebook, Instagram, Twitter e Youtube, que
foi menos utilizado na operagcdo em Brumadinho. Na época, a gente ndo trabalhou com ele. As
entrevistas poderiam ter sido postadas la. Mas a gente focou nas outras redes: entregamos a

comunicagdo onde o publico esta.

8° - Qual é o foco das divulgacdes nas redes sociais?
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Vocé tem que dar publicidade aos atos. Mas a gente ndo consegue divulgar tudo. Ai a gente
ramificou e cada batalhdo que tem o interesse vai ter sua divulgacao local. E ali ele vai divulgar
as acOes do batalhdo que acontecem. NoOs temos 51 ou 52 unidades que tém perfis sociais. Eles
sdo integrados: as campanhas que saem daqui vao para o estado todo. O objetivo nosso nas
midias é informar o trabalho que o bombeiro faz, das dificuldades que s&o encontradas e
também se relacionar com a sociedade, ndo ser aquela instituicdo que fica distante. Com isso a
gente, além de fortalecer o nome, a marca, a gente também gera integracéo para outras pessoas
também terem interesse em ser bombeiro e desenvolver a cultura de prevencéo, que eu acho

que é o principal.
9° - Na sua opinido, por que é importante fortalecer a imagem de um 6rgéo publico?

Quando eu tenho uma marca forte, eu tenho confiabilidade. Eu acho que o Corpo de bombeiros,
até mesmo pelas pesquisas de profissdes mais admiradas e mais aceitas, a gente ja possui isso.
Além da gente fazer o servico, a gente tem que demonstrar isso. Isto traz retorno de diversas
formas. Se a gente tem uma instituicdo forte, os investimentos também serdo realizados para a
gente desenvolver nosso trabalho e a atividade fim, que é salvar vidas. No final das contas, é

tudo focado em salvar vidas.

5 - Principais pontos da entrevista com os jornalistas Marlon Murca e Litza Alves
realizada em 28/07/2020.

1°- Por que é importante ter civis com formacao especifica no setor de comunicacédo?

Thaise: Para nos a formacéo especifica € muito importante, muito significativa porque eles sdo
técnicos nesta area especifica que a gente precisa trabalhar. O foco desta contratacdo € ter essa
necessidade suprida. Na questdo dos militares, a gente vai por afinidade, interesse, habilidade
e perfil. Dentro de uma area especifica, eu preciso de um jornalista para trabalhar com isto. No
caso dos civis, eles ttm uma experiéncia em outras empresas, 0 que acrescenta demais na nossa
assessoria, porque eles tém um know-how, uma facilidade de fluxo tanto de conhecimento, de
network, de como funciona uma dindmica de uma assessoria. Tanto a gente presta um servicgo

melhor, como a gente tem condic6es de aprender também com eles.

2° - Como foi o primeiro contato dos jornalistas apds o rompimento da barragem?
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Marlon: Todos os telefones dispararam. Antes de partir, o tenente Aihara pediu para separar
todos os equipamentos de video. Tudo que tinha disponivel ele levou porque ele ia se deslocar
de aeronave e conseguiria fazer as imagens da situacao, entdo este registro tinha que ser feito
de forma imediata. Enquanto a Litza comecou a atender os telefonemas, eu corri para separar

0s equipamentos. Foi tudo muito rapido.

Litza: O primeiro veiculo que ligou foi a Itatiaia, porque eles j& estavam chegando & quando
ligaram. Naquela época a gente trabalhava com dois grupos de WhatsApp para atendimento da
sala de imprensa. A primeira nota que soltamos foi confirmando que havia ocorrido o
rompimento de uma barragem. Mas a gente ndo tinha mais nenhum tipo de informacéao porque

a equipe que chegou |4 estava incomunicavel.

Thaise: O primeiro acesso foi muito dificil. Nao era s6 a comunicacdo, ninguém tinha a real
informacdo. A gente chegou num ponto que a gente ndo sabia se ia resgatar, 100, 200 ou mil
vitimas. Foi uma desinformacdo por causa do tamanho da ocorréncia. N&o tinha como a gente

dar dados precisos.

Litza: Havia necessidade de criar um terceiro grupo de WhatsApp porque todo mundo queria
entrar, inclusive da mesma redacdo. Mas ia ficar inviavel para o plantonista alimentar trés
grupos. O restante ligava para gente o dia inteiro. O telefone nesse primeiro foi 0 que mais
funcionou. Nos ficamos aqui e, primeiramente, a ideia era que o tenente Aihara nos alimentasse
com as informagdes. SO que isto ndo aconteceu porque 4 ele ndo tinha sinal de telefone. E ai
guando ele conseguiu falar com a gente, por volta de seis horas da tarde, quando ele voltou para
Brumadinho, ele ligou para a Coronel Luciana e pediu ajuda, que um dos jornalistas fosse para
I4 e 0 outro ficasse aqui para dar suporte. Fui em casa, peguei umas coisas € Comegou a saga
para chegar em Brumadinho. Sai daqui sete horas e s6 consegui chegar I& a meia noite. Eu fui
para faculdade Asa e comecamos a organizar nossa estrutura. O tenente Aihara foi buscar coisas
pessoais em casa, me orientou e durante toda a noite eu fui atendendo aos jornalistas. A

imprensa passou a noite inteira la.
3° - Qual foi a primeira entrevista concedida?

Foi uma coletiva, por volta das 10 horas da manha do dia seguinte, com o tenente Aihara, 0
Major Flavio Santiago e o Coronel Godinho. Foi uma coletiva muito demorada porque 0s
jornalistas tinham muitas perguntas. Depois teve uma coletiva por volta de 12h, 13h. Devia ter

uns 200 jornalistas 14, na tenda montada para atender a imprensa. Alguns jornalistas que
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estavam no Posto Feijdo se aproveitavam, como ainda néo havia sido delimitado o espaco, para
tentar entrevistar os militares que voltavam da operacdo. SO que eles ja tinham orientagdo para

ndo conceder entrevistas.
4° - Essa orientacdo para ndo conceder entrevistas ja existe?

Thaise: geralmente, a gente tem uma orientacdo para que apenas uma pessoa no cenario de
ocorréncia fale. Isso ja € pacificado, padrdo. Na prépria estrutura do SCO tem um oficial para

isso. Mas qualquer ocorréncia, geralmente o mais antigo é quem fala.
5° - Como foi seu trabalho em Brumadinho?

Litza: Nas primeiras 24 horas a gente praticamente ndo parou. Depois, como ndo havia local
para a gente se hospedar, a rotina era: a gente saia por volta das 6 horas da manha e chegava 1a
entre 8, 9h e fichvamos até 8, 9 horas da noite, apos a Ultima coletiva. Eu, Marlon e o tenente
Aihara estadvamos 14 todos os dias, e a Coronel Luciana também. A gente chegava la cedo, o
Tenente Aihara fazia os alinhamentos para a coletiva. Enquanto isso, eu e Marlon a gente ficava
na retaguarda, recolhendo todo tipo de informacdo com o Tenente Assumpcao e montando um
texto, porque, depois da coletiva, a gente ja soltava para a sala de imprensa, para as redes

sociais. Eram cerca de dois releases por dia.

Marlon: Quando a gente diz release, era bem basico: quantas pessoas foram encontradas,
quantos faltam.

Litza: Quando a gente informacéo nova e confirmada, a gente divulgava, ndo era preciso esperar
a coletiva. O mesmo texto da coletiva era replicado no release, no WhastApp, nas redes sociais.

No site ndo porque a gente deixou para esmiucar matérias mais especiais.
6° - Como foi o trabalho de edi¢do de video?

Marlon: eu editava as imagens e disponibilizava para a imprensa. Todas as imagens areas foram
feitas pelo Tenente Aihara. Depois chegou o Capitdo Carlos Hamilton, que é formado em
cinema, que foi para campo e a gente contou com o Tenente Constantino também, ou seja, com
quem tinha disponibilidade na equipe. Todos os videos foram divulgados no YouTube,
inclusive isso foi o diferencial. A gente vinha acompanhando os bombeiros da Italia, quando
tinha aqueles incéndios 14 o Corpo de Bombeiros de 14 ja tinha esse trabalho de divulgar as

imagens para a imprensa. Entdo a gente ja tinha observado isso, com a logo, com as imagens
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institucionais. Quando aconteceu em Brumadinho, o Tenente Aihara j& pensou nisso, teve essa
sacada, que a gente precisava mostrar a operagdo. Como 6rgdo publico a gente tinha que prestar
contas do trabalho que a gente estava desenvolvendo no local. Entdo, enquanto a Litza foi para
campo, eu fiquei aqui segurando a sala de imprensa. A gente montou a rede de radio de
Brumadinho e tudo que a gente ia ouvindo, a gente ia anotando e checando com a coronel se a
gente podia divulgar ou ndo. Quando foi por volta de 11 horas da noite a Litza me ligou e disse
que o tenente Aihara ia me enviar as imagens que ele tinha feito. Eu tinha que editar as as
imagens e colocar a logo. Demorou a subir as imagens porque ndo havia internet. Eu fiquei em
casa editando. A principio a gente utilizou s6 imagens brutas, fazendo um filtro do que tinha de
mais importante para ser utilizado para a imprensa. A medida que eu ia editando, a gente ia
soltando no YouTube e na Sala de Imprensa. O pessoal descobriu que a gente tinha as imagens
e pediram por e-mail também. O mundo inteiro usou essas imagens. A gente tem o registro que
até o The New York Times usou. A gente soltou trés videos porque a gente tinha muito material.
Mas depois a gente ndo conseguiu fazer mais. Ai soltamos depois quando teve a homenagem

do sétimo dia, das pétalas de rosas.
7° - Vocés tinham o cadastro dos jornalistas que vocés atendiam?

Litza: Sim, a gente tinha 0 nosso mailing, que tem em torno de dois mil jornalistas do estado
inteiro. Mas a gente quase ndo usava o mailing. A gente ndo tem uma média de atendimentos
por dia porque a gente ndo tinha um canal Unico. O nosso celular tocava sem parar. Além do
atendimento presencial das coletivas, tinham também as entrevistas exclusivas que eram
agendadas. No inicio estava mais desorganizado porque acabava a coletiva todo mundo ia para
cima dele. E ai ficava meio confuso porque ele gosta de dar atencdo para todo mundo. E eles

repetiam as mesmas perguntas.

Marlon: Depois a gente orientou os jornalistas neste sentido porque o tenente ja estava ficando

sem voz. A gente foi gerenciando isso melhor pela prépria satde do porta-voz.

Litza: E a gente comecou a articular isso: se for para perguntar a mesma coisa, ele ndo vai
responder. Ai comegamos a organizar isso porque na coletiva eles podiam fazer perguntas. A
gente pode dizer que todos os veiculos de Minas Gerais e do Brasil tinham representatividade
nas coletivas. Tinham vérios internacionais: TV Franca, Le Monde, New York Times, da
Argentina, da BBC de Londres, CCTV da China.
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