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Resumo

O artigo busca relacionar o conceito de literacia midiatica a inovacgdo e relagfes publicas,
destacando como as competéncias no uso das midias podem contribuir para o
desenvolvimento de processos de inovagdo e melhor atuagéo das organizagdes principalmente
no ambiente digital, levando em conta o contexto de uma sociedade midiatizada, digitalizada
e em constante mudanca, principalmente no que se refere a comunicacdo e relagdes entre
individuos e organizacBes. A esse cenario soma-se a questdo da pandemia de Covid-19, que
potencializa a importancia das conexdes digitais em virtude do isolamento social, home office,
aumento de consumo de produtos e conteudos via internet e uso de midias sociais, destacando
a necessidade de uma atuacdo eficiente no ambiente online.
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Introducéo

De acordo com o Ofcom (Office of Communications), literacia midiatica (ou em lingua

inglesa, ledia Literacy,) é, de forma geral, “a capacidade de acessar, entender e criar

comunicacdes em diversos contextos” (OFCOM, 2004, p. 2), e como ja destacado no inicio

deste artigo, vivemos o contexto de uma sociedade midiatizada e digitalizada.

Dessa forma, saber como e onde acessar informagfes de qualidade; compreender e

analisar criticamente as informacdes e o perfil de cada midia; e finalmente, ser capaz de

produzir contetdos e se comunicar de maneira criativa e ativa em sociedade nos mais

variados contextos, tornam-se habilidades cada vez mais importantes, seja para empoderar-se

do potencial das midias para agir enquanto cidaddo ou para atuar como profissional,

principalmente nas areas de comunicacao.
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Assim, para profissionais de comunicacao e relacfes publicas, refere-se a saber quais
séo as informac0es relevantes para acessar, de quais fontes obter tais informacdes; analisar as
midias e informacQes; e utilizar as midias e formatos de conteddos da forma mais eficiente
para transmitir a mensagem das organizac@es e dialogar com seus publicos.

J& é dado que a internet possibilitou enorme capacidade de acesso e conexao, seja com
informagdes, pessoas, dispositivos, empresas, mercados e governos. Levando também em
conta as condicgdes trazidas pela pandemia de Covid-19, o uso da internet e midias sociais
cresceu, bem como o consumo de conteddos e produtos online, elevando a importancia e
necessidade de saber como acessar, analisar midias e informacdes e dialogar nesses
ambientes.

Ainda por conta da pandemia, as organizac6es foram forcadas a se adapatar e inovar.
Assim, as que ja estavam presentes no ambiente online focaram ainda mais no digital,
aprimorando suas acdes, e as que ndo participavam desse meio se viram obrigadas a integrar
essa esfera para se manterem no mercado.

A seguir, serdo apresentados de modo mais aprofundado os conceitos de literacia
midiatica e inovacao, articulando-os as atividades de relacfes publicas e destacando como as
habilidades em litercia midiatica podem contribruir para o processo inovativo e agdes em

comunicacéo, principalmente no ambiente digital

Literacia Midiatica

Na definicdo de Bévort e Belloni (2009), literacia midiatica refere-se as seguintes
competéncias: 1) Acessar as midias e informacdes; 2) Ser capaz de compreender e analisar
criticamente tais midias e informacbes; e 3) Criar conteldos e comunicar-se. Assim, a
literacia midiatica possibilita aos sujeitos a utilizacdo das midias com a capacidade critica e
analitica, para que sejam capazes de tirar suas conclusdes com base em fontes mais apuradas,
e a partir dessa tomada de consciéncia e curadoria de conteudos, possam utilizar as midias
para suas proprias cria¢des, dialogar e participar como cidaddos de forma mais efetiva.

Nessa mesma linha, segundo autores Perez Tornero, Paolo Celot e Tapio Varis (2007),
a literacia midiatica possui trés pilares: 1) Acessar as midias e as informagdes; 2)
Compreender o processo de produgdo midiatico e analisar criticamente as informacoes; 3)
Criar contetdos midiaticos e ser capaz de realizar a acdo comunicativa apropriando-se das

midias para expor suas ideias, dialogar e agir em sociedade de forma consciente e
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responsavel. Em relacdo a este Gltimo pilar, podemos ressaltar a questdo da capacidade de
articulacdo e promocéo de engajamento dos sujeitos por meio da comunicacao.

Trazendo outra abordagem, agora mais voltada a autonomia dos sujeitos e em como
desenvolver habilidades em literacia midiatica, para Siqueira e Rothberg (2014),

Para ter autonomia em relagdo aos meios, um sujeito precisa aprender a
reconhecer a natureza artificial da informacdo, identificar os modos pelos
guais 0s meios criam representacGes e gerar explicacBes sobre como
aprendemos, enquanto estamos constantemente expostos as mensagens dos
meios ao longo da vida (...) Tais habilidades podem ser desenvolvidas por
meio das atividades de ensino respaldadas por quatro conceitos chaves de
educacdo para a midia: linguagem, publico, instituicbes midiaticas e
representacdo. (SIQUEIRA; ROTHBERG, 2014, p. 118).

Dessa forma, para a aprendizagem de tais habilidades envolvem andlises de
linguagem, publica, instituicbes e representacdes, 0 que esta intimamente ligado a atuacédo de
Relagcbes Publicas. Destaca-se que a tais habilidades sdo uma demanda da sociedade em
tempos de excesso de conexdo, telas e informacBes, mas também o sdo para atuacdo de
profissionais da comunicagéo.

Numa visdo voltada para a educacdo formal, Parente (2019) destaca que o
desenvolvimento da literacia midiatica deve priorizar o ser humano, e ndo as maquinas;
possibilitando aos sujeitos apropriacdo dos meios; o exercicio da autoria e a gestdo das
relacfes de comunicacdo. Tomando emprestada essa visdo para um cendario geral atual, ja se
nota a apropriacdo dos meios e exercicio de autoria (nem sempre com a criticidade e
responsabilidade que o conceito propde), isso com maior realce em atores como Youtubers e
Influencers, porém também pode ser observado em outros prossumidores (consumidores que
produzem contelido), defensores da marca e publico interno.

Assim, considera-se que as habilidades em literacia midiatica seriam relevantes para o
estimulo desses processos, mas principalmente para a gestdo desses relacionamentos,
estimulando o surgimento desses dialogos e cria¢fes; promovendo engajamento dos publicos
nas acbes comunicacionais e a permanéncia dessas relagoes.

De maneira geral a literacia midiatica pode auxiliar na melhor utilizacdo das midias,

como destacado por Christiane Versuti no trecho a sequir:

[...] para aproveitar da melhor maneira a potencialidade das midias, a
literacia midiatica apresenta-se como importante elemento para refinar a
escolha de fontes; realizar andlise critica dos meios e das informagoes
disponiveis; e também escolher canais e formatos para a realizacdo de uma
comunicagdo mais criativa, dialégica e participativa (VERSUTI, 2020, p.
1867)
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Vale ressaltar que o foco ndo sdos as midias em si, mas sua melhor utilizacdo para o
didlogo entre os sujeitos. E é no fomento desse didlogo, baseado no acesso qualificado as
midias em informacdes; de forma consciente e critica; e com atuacdo comunicativa e criativa
que ambientes de inovacdo surgem com mais facilidade. Assim, no topico seguinte, serad

tratado o conceito de inovacao.

Inovacao

O conceito de inovacdo surge com Schumpeter em 1982 (apud SACRAMENTO;
TEIXEIRA, 2014), para o qual inovacdo tinha como atributo principal a geracdo de
crescimento econdmico e diferencial competitivo, numa abordagem quantificavel e tangivel.

J& de acordo com o Manual Oslo (OCDE, 2005, p. 55) inovacdo pode ocorrer por
meio da “implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método
organizacional nas préaticas de negdcios, na organizacao do local de trabalho ou nas relagdes
externas”. Nessa visdo, ja é possivel notar aspectos intangiveis e ligados aos relacionamentos
das organizacdes.

E segundo Senger et al (2006), a inovacdo é essencial para competi¢cdo por novos
mercados. E através dela que sdo criadas oportunidades de crescimento, diferencial
competitivo, surgimento de algo novo para conquista de clientes, e ainda a garantia da
sobrevivéncia dos empreendimentos.

Como aponta Versuti (2018, p. 259.) “Nota-se que o conceito de inovacao vem sendo
ampliado desde Schumpeter, no qual era ligado ao crescimento econdmico quantificavel e
tangivel, e passa agora a considerar aspectos intangiveis e imateriais, como cultura
organizacional e relacionamento com clientes”.

Tais aspectos sdo apontados por Prazeres (2013). Para a autora, a inovacgao vai além
dos processos administrativos, pois agrega a importancia da capacidade de gerar novos canais
de relacionamento e gerencia-los. Assim, o relacionamento com os clientes passa a ser Vvisto
como fundamental para o sucesso das organizacdes, sejam elas de pequeno ou grande porte.

Como destaca Versuti,

[...] ao se relacionarem com os clientes e outros publicos, uma
empresa pode criar espagos para captura de informagdes relevantes
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sobre diferentes aspectos internos e externos a ela facilitando a
aquisicdo de conhecimentos e, consequentemente, a inovacdo. Além
disso, o relacionamento com os clientes torna-se essencial para o
fortalecimento das empresas, pois através desse dialogo é possivel
notar e consertar falhas, perceber tendéncias, aproveitar ideias,
aprender e até mesmo co-criar com 0s consumidores. Nesse
relacionamento, por meio da comunicacdo, também pode-se
desenvolver o processo de aprendizado que corrobora com a
efetivacdo de inovacbes. (VERSUTI, 2018, p. 260).

H& também a nogdo de inovacdo de relacionamento, que para Scherer e Carlomagno

(2009) significa a soma de uma melhor comunicagdo com consumidores e parceiros da

organizacdo, com o objetivo de oferecer solucdes e integrar consumidores aos novos produtos

e Servicos.

Para Versuti (2018, p. 260), “Nao s6 a comunicacdo com os clientes € essencial para

0 processo de inovagdo, mas a comunicacdo em todos os &mbitos da empresa”. E como

assinala Graham (2001). Para haver inovacdo é preciso: 1) Estabelecer proximidade com os

consumidores, com objetivo de compreender seus anseios e necessidades; 2) Construir fluxos

de comunicacdo funcionais cruzados, ou seja, que passe por as areas da organizacdo; e 3)

Formar equipes de trabalho multifuncional, ou invés de mandar sujeitos isolados.

Versuti (2018, p. 261) ressalta que a “inovacdo ndo surge do zero, ela ocorre

processualmente e depende da capacidade da empresa gerenciar seus fluxos comunicacionais

a fim de promover aprendizado e cultura de inovacdo”. E como apontado por Drucker (2001,

p. 74), “[...] inovagdo ndo é um lampejo de genialidade, é trabalho duro, que deve ser

organizado como uma parte regular de cada unidade dentro da empresa e de cada nivel

gerencial.”.

Para Cajazeira e Cardoso destacam que (2010), a comunicacdo sempre apresentou

papel central no processo de inovacdo. Contudo, nesse cenario midiatizado e digitalizado, e

muitas vezes caotico, potencializado pela pandemia, a complexidade das relagdes aumenta, o

que demanda novas habilidades e competéncias para constru¢cdo de comunicacdo e

relacionamentos, principalmente no ambiente online.

Visto isso, a seguir veremos uma abordagem sobre relacdes publicas e algumas

articulacGes em relacdo a literacia midiatica e inovacdo em suas atividades, relacionadas a

esse contexto desafiador.

Relac6es Publicas e articulacdes entre literacia midiatica e inovagao
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Segundo Grunig, Ferrari e Franga (2009) relacbes publicas é a area responsavel pelo
gerenciamento dos relacionamentos com seus publicos, tendo como objetivo o
estabelecimento de dialogos e vinculos eficientes e duradouros, proporcionando certa simetria
e sinergia entre os atores envolvidos. Suas atividades implicam ainda na analise de cenarios;
estabelecimento de diadlogo entre publicos de interesse; desenvolvimento de politicas e
diretrizes de comunicacdo; planejamento e gestdo da comunicagdo de forma a manter uma
relacdo sustentavel entre os objetivos mercadologicos e o interesse dos publicos envolvidos.

De modo mais especifico, suas atribuicdes sdo: 1) identificacdo dos publicos
estratégicos da organizacdo; 2) planejamento, implementacdo e avaliagdo de planos de
comunicacdo para desenvolvimento de relacionamento com os publicos; 3) mensuracao e
avaliacdo desses relacionamentos em curto, médio e longo prazo, para aprimoramento das
estratégias utilizadas, englobando midias, linguagens, formatos, entre outros fatores.
(GRUNIG el al, 2009)

Para Kunsch (2003), relacbGes publicas refere-se também a producdo de discurso;
analise; transmissdo e monitoramento constante da recepcao das mensagens por seus publicos.
E segundo lasbeck, (2009, p. 105) esses profissionais dessa area “‘cuidam essencialmente da
qualidade do processo da comunicagdo nas organizacgdes e se distribuem em areas estratégicas
nas quais é possivel controlar, coordenar, supervisionar, executar e avaliar, enfim, administrar
a comunicacao.”.

Com base nas defini¢bes citadas acima, ja& podemos identificar aproximagfes com a
questdo da literacia midiatica, pois, como aponta Versuti (2020, p. 1869) “para analisar cenarios
é preciso saber como buscar informacdes, em quais midias, e saber como apurar o que foi obtido”. E

em relacdo aos publicos estratégicos,

[...] também é necessario acessar informagdes, bancos de dados e realizar
uma curadoria. Para o desenvolvimento de politicas de comunicacdo,
planejamento e diadlogo com os publicos, além da habilidade de acesso e
andlise das informagdes, € imprescindivel saber utilizar as informagdes e
midias de maneira criativa e assertiva, a fim obter a compreensdo dos
publicos, mas também estabelecer didlogos de confianga, transparéncia,
engajamento e empatia. (VERSUTI, 2020, p. 1869).

Retomando sobre relagBes publicas, Grunig et al apresentam como responsavel pela
construgdo de relacionamentos com publicos estratégicos, definidos pelo autor como “grupos
sociais que respondem as consequéncias que as organizacdes exercem sobre eles e que, por
sua vez, tentam participar das decisdes que sirvam aos seus interesses” (GRUNIG et al, 2009,

p. 72-73). O autor destaca que esses grupos tém determinadas estruturas, e seus membros
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podem apresentar interesses, problemas em comum com as organizacdes, e buscam interagir
com elas por diversos meios para a busca de solucdes e engajamento em causas relevantes as
partes.

Ainda segundo os autores, esses relacionamentos agregam valor as organizacgdes, pois
ao criar comunicacdo e proximidade com os publicos, permitem detectar previamente
possiveis conflitos, e dessa forma, agir para uma agdo de resolugdo. Assim, “saber em quais
canais buscar informacdes; avaliar criticamente o que pode trazer beneficios ou prejuizos a
organizacdo; e produzir dialogos eficientes, apresenta a literacia midiatica como capacidade
de grande valia ao profissional de relagdes publicas. (VERSUTI, 2020, p. 1870).

Além disso, como aponta Roseane Andrelo,

A compreensdo dos interesses matuos somada a analise de contextos interno
e externo — em suas dimensdes social, econdmica, politica, tecnoldgica e
comunicacional — sdo essenciais para tragar estratégias de comunicacao, que
deve ser planejada (e ndo pontual), conectada aos objetivos organizacionais,
com mecanismos de avaliacdo e de geracdo de significado para diferentes
publicos. (ANDRELO, 2016, p. 24).

Dessa forma, destaca-se que analisar contextos internos e externos em diferentes
dimens@es sociais demanda dos profissionais habilidades na selecdo de fontes, midias e
formatos, para que possam avaliar, planejar e realizar comunicacdo em formatos e midias que
facam sentido para cada publico, além de saber como receber os conteldos produzidos por
eles, e utilizar esse dialogo de forma alinhada aos objetivos da organizacéo.

Somado a isso, Ferrari acrescenta a importancia de levar em conta os propdsitos,
desejos e objetivos dos publicos que interagem com as organizacgdes, criando significados

compartilhados. Assim:

[...] o processo de comunicacédo torna-se estratégico ndo apenas quando esta
direcionado para os objetivos do negdcio, mas também quando desenvolve
significados compartilhados, transcende a dimensdo tangivel dos produtos e
servicos, e gera um conceito em torno do qual mantém seus vinculos
internos e estabelece relacionamentos com os diferentes setores da
sociedade. (FERRARI, 2009, p.157).

Sobre a criagdo de propositos e significados compartilhados, também é possivel
apontar as habilidades em literacia midiatica, pois, através delas o profissional estaria mais

apto a:

[...] acessar informacdes qualificadas para obter conhecimento sobre as
caracteristicas da organizacdo, de seus publicos e de todo o cenario de
interacOes, e, de maneira dialdgica, realizar uma comunicagdo que promova
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0 desenvolvimento da organizacdo e o alcance dos objetivos estabelecidos,
sejam elas relacionados a aspectos tangiveis ou intangiveis. (VERSUTI,
2020, p. 1872).

Em relacdo a estratégias de comunicacdo em relac@es publicas, com base na literatura
sobre a area e documentos publicados por 6rgaos reguladores da profissdo, Barrichelo e
Stasiak (2009) elaboraram uma lista com 27 estratégias norteadoras de Comunicacdo em
Relacbes Publicas: 1) Apresentacdo da organizacdo: fundacdo e histéria; 2) Pontos de
identidade visual; 3) Missdo e visdo; 4) Sinalizacdo virtual; 5) Hierarquia organizacional; 6)
Normas e regimento organizacional; 7) Agenda de eventos; 8) Publicagdes institucionais; 9)
Acesso em lingua estrangeira; 10) Sistema de busca interna de informacdes; 11) Mapa do
portal; 12) Contato, “fale conosco”, ouvidoria; 13) Pesquisa e enquete on-line; 14) Presenca
de noticias institucionais; 15) Projetos institucionais; 16) Visita virtual; 17) Servigos on-line;
18) Clipping virtual; 19) Comunicacéo dirigida; 20) Espaco para imprensa: releases e galeria
de imagens; 21) Uso do hipertexto (texto + som + imagem); 22) Personagens virtuais;
23) Presenca de tevé e radio on-line; 24) Transmissdo de eventos ao vivo; 25)
Disponibilizacdo de “fale conosco” interativo; 26) Presenca de chats; 27) Link de blog
organizacional.

Ao observar os itens elencados é possivel relacionar todos as competéncias em
literacia midiatica, que sdo resumidas didaticamente em “1) Acesso as midias e informacdes;
2) Avaliacdo e analise critica; 3) Producdo de contetdo e comunicacdo dialégica nos mais
variados contextos” (VERSUTI, 2020, p. 1874).

Porém, vale ressaltar que a lista foi elaborada em 2009, e no contexto atual, por conta
das possibilidades trazidas pela internet e dispositivos méveis, outras estratégias poderiam ser
intruduzidas, como; utilizacdo de aplicativos para dispositivos mdveis, perfis em midias
sociais (Facebook, Instagram, Youtube, TikTok, Clubhouse etc); parcerias com youtubers,
influencer e web celebridades; concursos via midias sociais para colaboracdo e co-criagdo
com consumidores; pesquisas e enquetes via midias sociais para aferir as preferéncias dos
consumidores, entre vérias outras com foco no ambiente online.

Dessa forma, tais competéncias figuram como essenciais pontos de vista estratégico,
pois, “A internet e midias sociais sdo os maiores expoentes de intera¢do com o0s publicos de
uma organizacgdo na atualidade, e saber como planejar e realizar essa comunicagdo apresenta-
se como grande diferencial.” (VERSUTI, 2020, 1874), pois para a escolha da plataforma e
formato de conteddos mais adequados é preciso saber como e onde obter informacdes de

qualidade; também sera necessario avaliar o que foi colhido para planejar; por fim, serdo
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definidas as acfes, as mensagens e como comunica-las aos publicos; e além disso, ser capaz
de recuperar essas informacdes para analise de resultados e refinamentos para agdes futuras.

Destaca-se aqui que a implementacdo dessas estratégias podem figurar como
inovacOes no contexto de diversas organizacdes, pois, inovacdo ndo é necessariamente algo
inédito para todos, mas sim algo inovador no contexto de quem a implementa. Assim, a
propria insercdo de treinamentos voltados a literacia mididtica para os profissioanis da
comunicacdo pode ser considerada uma inovacédo, por gerar impactos em marketing (OCDE,
2005), por exemplo.

Outro ponto relevante é que, com profissionais aptos a realizar a busca de informac6es
de qualidade; analisé-las e fazer uma curadoria; a dialogar entre os pares sobre suas
descobertas e opinidos torna 0 ambiente propicio para o surgimento de novas ideais. As
competéncias citadas também contribuem para o desenvolvimento de melhores fluxos
comunicacionais dentro das organizagdes, que sdo essenciais para processo de inovacao,
como ja visto no tépico sobre o tema.

Nesse sentido, de acordo com Bueno, as organiza¢fes devem “privilegiar o dialogo, a
gestdo de conhecimentos, a partilha de saberes e experiéncias e, sobretudo o compromisso
com o desenvolvimento pessoal e profissional, [...] respaldada no humanismo, no
conhecimento do outro ¢ no respeito as suas demandas e expectativas” (BUENO, 2008,
online). O que também podemos relacionar aos conceitos apresentados, pois criar esses
espacos de troca de conhecimentos e experiéncias sao fundamentais para a inovacao, e com 0
auxilio das competéncias em literacia midiatica esses ambientes podem ser adaptados para o
digital, e a troca pode ocorrer ndo apenas com o publico interno, mas com uma série de atores
presentes na rede, como consumidores, fornecedores, parceiros, influencers, outras marcas e
até mesmo concorrentes, (como ja foi visto em conversas via Twitter entre empresas do
mesmo ramo, 0 que gerou buzz e visibilidade para ambas, por exemplo).

Mesmo em uma estratégia utilizando storytelling, podemos falar em literacia midiatica
(VERSUTI,2020), pois, com as habilidades de selecdo das melhores fontes de informagéo,
organizacdo de bancos de dados sobre a histéria da propria empresa e marca (0 que é
relevante em diversos aspectos) e curadoria do material, “é¢ possivel compor uma narrativa
assertiva, que dialogue com o publico da organizacdo e seja capaz de criar empatia e
engajamento ao redor da historia e da marca, o que pode ser desdobrado em outras acdes.
(VERSUTI, 2020, p. 1868).

Em relacdo a inovacdo em comunicagdo e relacionamentos, podemos incluir ainda a

abordagem sobre socialcast e brandcast, trazida por Carolina Terra.
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No modelo socialcast, os usuarios produzem, replicam e distribuem
conteudos entre si, seguindo a l6gica da disseminacdo de informacdes de
muitos para muitos. Oportunizada pelas tecnologias sociais da internet. E
nesse contexto de socialcast que os influenciadores digitais surgem e
ganham terreno. (TERRA, 2021, p. 24).

E para além do socialcast, Terra (2021) ainda aponta uma terceira via, o brandcast, no
qual as marcas aparecerem como disseminadoras de contetidos via midias sociais num modelo
muito parecido com os influenciadores, criando conexdo, engajamento, e pautando assuntos.

Nos modelos apresentados, as competéncias em literacia midiatica também seriam
essenciais para o planejamento e desenvolvimento de comunicagbes mais assertivas para
estabelecer relacionamentos e promover engajamento dos publicos, pois ajudariam na escolha
dos influencers mais adequados, tipo de linguagem e plataformas escolhidas, e também no
caso das marcas como influenciadoras.

E além de serem competéncias relevantes para atuacdo dos profissionais de
comunicagdo, o0 publico interno de modo geral também pode se beneficiar desses
aprendizados, numa visdo de Relacdes Publicas educativas, por meio de treinamentos que
fogquem questdes internas da empresa ou até mesmo da sociedade, como exemplo da prépria
pandemia.

Poderiam haver workshops sobre fake news, por exemplo, explicando sobre esses
conceitos e propondo atividades em equipes para trazer exemplos de noticias falsas,
desinformacdo e proposicGes de como combater tais mentiras. O mesmo exercicio poderia ser
feito com noticias sobre a empresa que trabalham, demonstrando quais fontes seriam
confidveis dentro e fora da organizacdo e maneiras de comunicar sobre a empresa de modo
responsavel, numa abordagem de relacGes publicas educativas. E caso os profissionais de
comunicacdo e relagdes publicas ndo possuam as habilidades em literacia midiatica, seria
interessante buscar apoio de especialistas e instrutores para a realizagdo de capacitacoes
voltadas ao ambiente corporativo.

E considerando uma situacao real de cenério de crise, como uma noticia falsa criada e

compartilhada sobre a empresa, seria importante:

[...] ter profissionais habilitados a buscar as fontes daquele boato e também
agrupar informacgfes verdadeiras para a construcdo de argumentos que
refutem a mentira. E, acima de tudo, profissionais capazes de dialogar com
os diversos publicos e compreender como cada um é afetado e percebe a
situacdo, e assim, produzir conteudos claros, didaticos e objetivos e que
consigam obter a compreensdo e empatia de tais publicos. Sujeitos que
saibam escolher os melhores canais de comunicacdo para que esses
contetldos cheguem ao maior nimero de pessoas em um menor periodo de
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tempo para dissolver e até mesmo reverter um cenario de crise em cenarios
de ganhos e oportunidades. (VERSUTI, 2020, p. 1878-1879).

Destacamos também que a propria incorporacdo de uma abordagem em literacia
midiatica pode figurar como o implemento de uma inovacdo as organizacOes, e que
contribuiria para aspectos importantes do trabalho da area de relagbes publicas, que séo, de
acordo com Ferrari “ajudar as organizagdes a definir sua identidade e verificar a percepcéo e
sua reputacdo por meio de seus publicos estratégicos.” (FERRARI, 2009, p. 140), além de
criar e reforgar “relacionamentos publicos para a existéncia e permanéncia das organizacoes
no seu ambiente.” (FERRARI, 2009, p. 139).

Assim, vemos a importancia dos ativos intangiveis, que sequer eram considerados nas
primeiras conceituacdes sobre inovacdo. Porém, hoje sabemos de seu grande valor para as

organizacOes e também para o processo de inovacgdo. E como destaca a autora.

Tal é a forca dos intangiveis que o Banco Nacional de Desenvolvimento
Social (BNDES), a partir de 2008, passou a avaliar também os ativos
intangiveis como critério essencial para a liberagdo de empréstimos para as
empresas brasileiras.  Assim, quesitos como capacidade de inovagdo,
relacionamento com stakeholders, reputacdo, marca, riscos ambientais
inerentes ao negocio responderdo por pelo menos 50% do peso da avaliagdo
gue o banco fard da companhia que solicitou o empréstimo. (FERRARI,
2009, p. 140).

Nesse sentido, Versuti (2020) afirma que, em relacdo aos processos de dialogo com
publicos de interesse e processos de inovagao, podemos apontar as competéncias em literacia
miditica como suas impulsionadoras “na medida em que aperfeicoam o acesso; analise e
coleta de dados; e por fim, a producgdo de conteido e utilizacdo de diversas midias para a acdo
comunicativa criativa, assertiva e eficiente” (VERSUTI, 2020, p. 1878).

Consideracoes finais

Apresentados os conceitos sobre literacia midiatica, inovagdes e articulando a area de
relagdes publicas é importante destacar que literacia midiatica trata-se de conceito complexo e
gue estd em processo, bem como as midias, tecnologia e sociedade. Assim, caractersiza-se
como um “fenémeno dindmico, como um processo de interagdo comunicativo entre diferentes
agentes num contexto em rapido desenvolvimento conduzido pela experiéncia do utilizador e

ambicdo tecnoldgica.” (PEREIRA et al, 2015, p. 9), por isso tais habilidades tornam-se
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relevantes ndo s6 em ambito profissinal, mas na sociedade como um todo, para saber lidar

com o excesso de informagdes, dispositivos e estimulos.

Em relacdo a invovacao, nota-se a existéncia de uma ligacdo direta ao acesso, analise e

articulacdo de informacdes para a cria¢do de algo novo, e em meio a um contexto midiatizado

e digititalizado, também se refere ao uso de midias e tecnologias digitais, o que se elevou em

tempos de pandemida. Assim, temos a relacdo direta com competéncias em literacia midiatica

para a promocdo de ambientes e processos de inovagdo, que aqui direcionamos as relagdes

publicas e a importancia da capacidade de acesso e fontes de informacdo, avaliacbes de

informacdes e cenarios, curadoria de contetdos e a construcdo de didlogos e articulacdes para

alcancgar determinados objetivos.

Sobre 0 acesso as informac6es, exemplos importantes seriam: acesso ou organizacdo

de banco de dados sobre a histéria da empresa e da marca; publicos de interesse e suas

categorizac@es; produtos e servigos prestados; causas sociais relacionadas a marca. De posse

desses bancos e clippagen em fontes exteriores, otimiza-se o processo de selecdo e andlise

para a producdo de planejamento e acGes de comunicacdo seja interna ou externamente,

estimulando coopera¢édo, engajamento e co-criagao.

Além disso, habilidades em literacia midiatica ndo sdo relevantes apenas aos

profissionais de relacdoes publicas para realizacdo de planejamento e estratégias

comunicacionais, mas também para os individuos em sociedade. Caso adotada como ac¢édo de

comunicacdo internna, poderia instruir os funcionarios em relacdo as noticias sobre a

pandemia e maneiras de indetificar desinformaces e elencar fontes confiaveis, por exemplo.

Ou mesmo como acdo com publico externo, desenvolver conteldos sobre essas questdes,

sempre com analise prévia dos melhores formatos, midias e agentes externos envolvidos,

como Youtubers e influencers, por exemplo.

Por fim, apds o esforco tedrico e analitico realizado neste artigo, propde-se cada vez

mais aproximacdes tedricas e praticas entre literacia midiatica, inovacao, relacfes publicas e

comunicacdo digital, reforcando que o foco ndo sdo as midias ou tecnologias digitais em si,

mas sim as pessoas, onde elas estdo, seus anseios e necessidades. Dessa forma, a construgéo

de dialogo e conexdes genuinas serdo privilegiadas, trazendo beneficios para organizacoes,

sujeitos e sociedade.
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