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RESUMO | Este artigo tem por objetivo propor uma discussio das estratégias de
comunicacdio ptblica de uma instituicdio federal de ensino superior (IFES) na
sociedade de plataformas (Van Dijck etal., 2018), com foco nas estratégias do sensivel
(Sodré, 2006), de captacio da emocéio (Charaudeau, 2010, 2013) e de formas emotivas
no discurso persuasivo (Mateus, 2019). Por meio da anélise de contetido (Sampaio
& Licary&o, 2021), examinou-se o contetido postado pela Universidade Federal de
Goids (UFG) no Instagram durante o primeiro semestre letivo de 2023 (abril ajulho)
nas categorias de formato de contetido, informagao de comunicacgdo ptblica e visada
de captacio da emocdo. O contetido postado no Instagram pela UFG privilegiou
a comunicacdo publica institucional por meio de carrosséis com cards ou fotos
e buscou acionar algumas emocdes, em sua maioria, por meio do protagonismo
de estudantes e servidores, ou seja, pela satisfacdo de desejos e necessidades da
audiéncia. Os contetidos que geraram maior engajamento no periodo analisado
foram de comunicacdo publica institucional, porém em formato de videos/reels
e acionando satisfacdo de necessidades e desejos da audiéncia pelo sentimento de
orgulho, emocdes relativasa instituicfio emissora da comunicacéo (ethos) e linguagem
figurada através do humor.

PALAVRAS-CHAVE: comunica¢do publica; estratégias de comunicagdo;
plataformizacdo da sociedade.
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ABSTRACT | This article aims to stimulate a discussion on the public communication
strategies of a university in the platform society (Van Dijck et al., 2018), focusing on the
strategies of sensibility (Sodré, 2006), capturing emotion (Charaudeau, 2010, 2013) and
emotional forms of persuasive discourse (Mateus, 2019). Using content analysis (Sampaio &
Licarydo, 2021), the content posted on Instagram by the Federal University of Goids (UFG)
in the first semester of 2023 (April to July) was analyzed in the categories of content format,
information of public communication and focus on capturing emotions. The content posted
by UFG on Instagram favored institutional public communication through carousels with
cards or photos and sought to trigger some emotions, mostly through the representation
of students and staff, i.e., by satisfying the desires and needs of the audience. The content
that generated the most engagement during the period studied was the institution’s public
communication, in the format of videos/reels and triggering satisfaction of the audience's
needs and desires through feelings of pride, emotions related to the institution issuing the
communication (ethos) and figurative language through humor.

KEYWORDS: public communication; communication strategies; platform society.

RESUMEN | Este articulo busca proponer una discusién sobre las estrategias de
comunicacién pablica de una institucién federal de educacién superiorenlasociedad
de plataformas (Van Dijck etal., 2018), con foco en las estrategias de lo sensible (Sodré,
2006), de la captura de la emocién (Charaudeau, 2010, 2013) y de formas emotivas
del discurso persuasivo (Mateus, 2019). Mediante el andlisis de contenido (Sampaio
& Licarydo, 2021), se analizé el contenido publicado por la Universidad Federal de
Goids (UFG) en Instagram durante el primer semestre de 2023 (abril a julio) en las
categorfas de formato de contenido, informacién de comunicacién piblica y enfoque
en capturar la emocién. El contenido de la UFG en esa red social ha privilegiado
la comunicacién ptblica institucional a través de carruseles con tarjetas o fotos y
buscado gatillar emociones, en su mayori{a gracias al protagonismo de estudiantes
y funcionarios, es decir, mediante la satisfaccién de los deseos y necesidades de la
audiencia. Los contenidos que han generado mas interaccién en el periodo analizado
fueron la comunicacién ptblica institucional, en formato de videos/reels, que han
provocadola satisfaccién delas necesidades y deseos de laaudiencia con sentimientos
de orgullo, emociones relacionadas con la institucién que emite la comunicacién
(ethos) y lenguaje figurado a través del humor.

PALAVRAS-CLAVE: comunicacién publica; estratégias de comunicacién; sociedad
de plataformas.

139



INTRODUCAO

Este artigo tem por objetivo discutir as estratégias de comunicacdo ptblica da
Universidade Federal de Goi4s (UFG) no Instagram, com foco em estratégias do
sensivel (Sodré, 2006), da captacio da emocio (Charaudeau, 2010, 2013) e de formac&o
da emogao no discurso persuasivo por Mateus (2019). O estudo faz parte da construcéo
de uma tese de doutorado sobre estratégias de comunicacdo ptiblica de instituicGes
federais de ensino superior (IFES) na sociedade de plataformas (Van Dijck et al., 2018).

Muitas pesquisas sobre o uso de emocdes e afeto sdo realizadas envolvendo
empresas e marcas privadas (Scroferneker & Gomes, 2019; Castilhos, 2016; Ortiz
& Cipolla, 2015; Michel et al., 2014; Jenkins et al., 2014; Costa-Sdnchez, 2014) ou
comunicagdo politica (Ferreira, 2023; Ferreira et al., 2023; Miguel & Fontenelle,
2023; Almeida, 2022), porém ainda pouco se debate sobre o uso dessas estratégias
por instituicdes publicas'. Uma das instituicGes publicas pioneiras em utilizar
o humor e a proximidade como estratégias de contetido nas midias sociais foi a
Prefeitura de Curitiba (Henriques & Sant’Ana, 2015). Quanto as IFES, escolhemos
analisar as estratégias da UFG no Instagram, pois ja sabemos que a Universidade
planeja e avalia a interacéio nas midias digitais a partir do engajamento e do humor.
Como aponta o estudo de Costa e colegas (2019), h uma diferenca de engajamento
do ptblico em posts estaticos informativos e GIFs cdmicos na divulgacdo do Sistema
de Sele¢do Unificada (SiSU) 2019 no Instagram da Universidade.

Como referencial teérico, num primeiro momento, acionamos conceitos de
comunicacdo estratégica (Kunsch, 2018; Pérez, 2008; Hallahan et al., 2007; Rudo,
2020), de estratégias de comunicacéo do sensivel de Sodré (2006), de captagéio
da emoc@o de Charaudeau (2010, 2013) e de formac&o da emocéo no discurso
persuasivo de Mateus (2019). Apés, apresentamos uma contextualizacio sobre
a sociedade de plataformas (Van Dijck et al., 2018) e a atuagdo dos algoritmos no
consumo de informacdes de interesse ptblico (Silva, 2017; Silveira, 2019).

Partimos entdo para uma discussdo sobre comunica¢do pablica, acionando
Gomes (2007), Zémor (2009), Brand&o (2012), Weber (2011), Kocouski (2013) e
Duarte e Duarte (2019) que conversam sobre o conceito, os atores publicos que
fazem uso da comunicacdo publica e com que objetivos. Por fim, utilizamos a
metodologia de andlise de contetdo (Sampaio & Licarydo, 2021) para examinar
as estratégias de comunicacdo publica da UFG empregadas no Instagram durante
os meses de abril a julho de 2023, no primeiro semestre letivo.

1. N&o se encontram estudos académicos anteriores que enfatizam a estratégia emocional
e persuasiva de instituicGes publicas nas bases de dados nacionais e internacionais como
Scopus, Scielo, Banco Nacional de Teses e Dissertagdes, Compés e Compolitica.
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ESTRATEGIAS SENSIVEIS E AFETIVAS DE COMUNICAGAO

Estratégia é um conceito que vem da guerra entre povos e na¢des, mas que foi
adaptado ao longo dos anos para outros tipos de disputas: econémicas, empresariais,
midiéticas, por atencéo e legitimacdo. Normalmente, é pensada do ponto de vista
da raz&o, como nos lembra Martins (1984):

E o pensamento estratégico inclui ndo sé as preocupacdes de uso eficaz dos
meios de coac¢do, mas também a andlise racional das situaces, a avaliagéo
dos riscos, a hierarquizacdo dos objectivos, a prospectiva da paz que se pre-
tende apds a guerra, ou-da situagdo que se quer apds o conflito, tudo contri-
buindo para moderar o impeto das paixdes (p. 116).

Mas, e se para lidar com a imprensa, com as midias sociais e com os cidadéos,
atualmente, for necessario mais do que razdo, informac&o, argumentagéo, mais do
que moderar o impeto das paixdes? Sodré (2006) apontou para essa necessidade
ao abordar a dimens&o do sensivel nas estratégias de comunicacéo. Para ele, uma
estratégia de aproximacéo das diferencas decorre de um “ajustamento afetivo,
somatico, entre partes diferentes num processo -, fadada a constituicdo de um
saber que, mesmo sendo inteligivel, nada deve a racionalidade critico-instrumental
do conceito ou as figuracdes abstratas do pensamento” (p.11).

Ao falar de estratégias do discurso midiatico e do discurso propagandista,
Charaudeau (2010), afirma que, ao apostar na influéncia para dialogar com seus
publicos, umainstituicdo pode se valer de estratégias discursivas em quatro direcSes:

1) 0 modo de estabelecimento de contato com o outro e o modo de relagio
que se instaura entre eles; 2) a construgio da imagem do sujeito falante (seu
ethos); 3) amaneira de tocar o afeto do outro para seduzi-lo ou persuadi-lo (o
pathos) e 4) os modos de organizacéo do discurso que permitem descrever
o mundo e explicd-lo segundo os principios da veracidade (o logos) (p. 59).

Ainda para o autor, podem haver duas estratégias (visadas, nas palavras dele)
principais: a de fazer saber pura e simplesmente (informac#o) e a de fazer sentir
(captac#io). A captacio satisfaz o principio da emoc&o (pathos), encena a informacéo
com apelos emocionais que tocam as crencas e o arcabouco sociocultural dos
interlocutores. Pode-se usar o afeto do outro também para seduzi-lo ou persuadi-lo.

Mateus (2019) sistematiza alguns elementos da persuasdo emocional que levam
o discurso para além da persuasio légico-argumentativa: 1) sugestionabilidade:
busca influenciar o poder de escolha do auditério de forma discreta; 2) linguagem
figurada, adjetivada e conotativa: estimula a aprovac@o do orador perante o
auditério; 3) satisfacéio de necessidades e desejos do auditério; 4) efeitos emocionais
relativos ao orador: beleza e atratividade do orador, ethos (credibilidade).
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Sodré (2006) corrobora com estas estratégias mais afetivas ao afirmar que “na
relagdo comunicativa, além da informacdo veiculada pelo enunciado, portanto,
além do que se dd a conhecer, hd o que se dd a reconhecer como relagéo entre duas
subjetividades, entre os interlocutores” (p.11).

Ainda para Sodré (2006), a comunicacfo enquanto processo de informacéo
(entendida apenas como transferéncia de sentido ou de dados) intensificada pela
materialidade tecnolégica (como as midias sociais e os algoritmos), faz com que a
superabundancia informacional e a racionalidade funcional dominem a interacg&o.
Isso suscita um problema de compreenséo, de vinculo, que pode ser equilibrado
pelo uso da emocdo e do sensivel.

A comunicagdo estratégica pode ir além da estratégia tradicional do paradigma
administrativo/econdmico, com vistas a transmitir informac#o, obter resultados
lucrativos e quantitativos. Ela pode ser mais fluida, preocupada com valores
humanos e com as subjetividades, menos tecnicista, instrumental e racional
(Kunsch, 2018; Pérez, 2008).

Para Hallahan e colegas (2007) e Rufo (2020), a comunicagdo estratégica
implica persuasgo, influéncia sobre o receptor da mensagem, processo de criacdo de
significado. Para os autores, “a persuasgo é a esséncia da comunicacgo estratégica”
(Hallahan et al., 2007, p. 24). Estratégias que tocam a emogdo e a crenca dos
interlocutores se fazem cada vez mais necessarias em um ambiente discursivo
plataformizado e regido por algoritmos que fazem a selecdo e a modula¢do das
informacdes que consumimos, conforme teorizado a seguir.

PLATAFORMIZAQRO DA SOCIEDADE E INTERESSE PUBLICO

De acordo com José Van Dijck e colegas (2018), no livro The Platform Society:
public values in a connective world, vivemos em uma sociedade em que as
plataformas prometem oferecer servicos personalizados de forma eficiente,
inovadora e economicamente interessante, driblando regulamentacdes e
despesas desnecessarias.

A plataformizacdo é definida como a penetracdo de infraestruturas, pro-
cessos econdmicos e estruturas governamentais das plataformas digitais
em diferentes setores econdmicos e esferas da vida. Ela também envolve a
reorganizacdo de praticas e imagindrios culturais em torno dessas platafor-
mas (Poell etal., 2020, p. 2).

A sociedade de plataforma funciona por meio da dataficac¢do, mercantilizacdo
e selecdo de dados (Van Dijck et al., 2018). A dataficacfo diz respeito & captura
e circulacdo de uma enorme quantidade de dados e informacdes gerada pelos
milhdes de usudrios da internet.
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O mecanismo de dataficacdo desempenha um papel central na configuracéo das
relacdes sociais, uma vez que coleta, processa e rastreia atividades, sentimentos,
desempenhos e transacdes.

Silva (2017), ao tratar sobre algoritmos, comunicacéo digital e democracia,
argumenta que a dataficagdo trouxe poder para quem detém as informacdes sobre
o que fazemos, do que gostamos e como vivemos. Quando este poder é usado em
favor do mercado ou de autoridades estatais de forma distorcida, afeta a autonomia
dos sujeitos e favorece as desigualdades.

A mercantilizac¢8o transforma esses objetos, atividades, emogdes e ideias em
mercadorias negocidveis, porém os usudrios que geram esses dados desconhecem
como eles sdo usados pelas plataformas ou como geram valor. Essas commodities sdo
avaliadas por meio de quatro tipos diferentes de moeda: aten¢do, dados, usudrios
e dinheiro. Anna Bentes (2019) foca no quesito atencéo ao falar da economia
digital, onde as estratégias do mercado estéo cada vez mais voltadas a desenvolver
mecanismos persuasivos para captar a atencdo do usudrio por mais tempo em um
ambiente com excesso de informacéo.

Por fim, a selecdo é definida por Van Dijck e colegas (2018) como a “capacidade das
plataformasdeacionarefiltraraatividade dousuario pormeio deinterfacesealgoritmos,
enquanto os usudrios, por meio de sua interagdo com esses cédigos, influenciam a
visibilidade online e a disponibilidade de determinados contetidos, servicos e pessoas”
(p. 40 e 41). Também descrita por Silveira (2019) como‘“as plataformas se alimentam
de dados pessoais que sdo tratados e vendidos em amostras com a finalidade de
interferir, organizar o consumo e as préticas dos seus clientes” (p. 19).

Nesse processo, entram em agdo os algoritmos que, além de ajudar a encontrar
informa<;6es, influenciam nossas conexdes com outras pessoas, 0s artefatos
culturais que consumimos, nosso conhecimento sobre o mundo (Silva, 2017). Por
meio da sele¢fo, as plataformas substituem o trabalho de especialistas -(jornalistas,
professores, criticos culturais, educadores fisicos) na escolha das noticias, cursos,
filmes e atividades fisicas que consumimos em sites, midias sociais e aplicativos,
para citar alguns exemplos.

Asselegdo ocorre por meio de diferentes mecanismos. Um deles é a personalizago:
“as plataformas determinam algoritmicamente os interesses, desejos e necessidades
de cada usudrio com base em uma ampla variedade de sinais de dados do usuadrio,
personalizando o fluxo de contetido, publicidade e sugestdes de contato” (Van Dijck
etal., 2018, p. 41).

Essa customizac¢do e personalizacdo sdo interessantes ao facilitar a busca dos
usudrios por informacdes, produtos e servicos, porém podem contribuir com a
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fragmentacéo da sociedade e os filtros bolha das midias sociais. As big techs n&o
garantem que os usudrios recebam uma oferta de noticias justa e abrangente,
considerada essencial para a pratica democratica. Além disso, os mecanismos de
personalizacdo, embora levem em conta a agdo do usudrio, possuem outros cédigos
que sdo obscuros e dificeis de avaliar ou auditar (Pasquale, 2015).

Outro recurso de selecdo é caracterizado pela categorizacgéo de reputacdo e
tendéncia. A reputacdo diz respeito a possibilidade de avaliarmos e ranquearmos um
produto ou servico nas plataformas, por exemplo, motoristas de aplicativos, hotéis e
restaurantes. Ja a tendéncia trata dos trending topics, tépicos em alta nas midias sociais,
noticias mais lidas, séries mais assistidas que aparecem primeiro para os usudrios
em funcéo de sua popularidade. Essa categorizacdo afeta o tipo de noticia que se
torna mais visivel, privilegiando o contetido que gera mais engajamento do usudrio,
numa légica de viralidade e ndo de qualidade, veracidade ou interesse publico.

Por fim, temos a moderac#o, descrita por Van Dijck e colegas (2018) como
a capacidade das plataformas de controlar quem e o que é compartilhado. A
moderac&o de contetido é necessaria, porém as falhas nessa moderacgdo ficam
bastante evidentes em perfodos eleitorais, em casos de proliferacdo de fake news: “a
filtragem de contetido ou a falta dessa filtragem dispara alarmes sobre as maneiras
pelas quais as plataformas potencialmente limitam a liberdade de expressdo e
prejudicam a qualidade do debate publico” (Van Dijck et al., 2018, p. 45).

Um dos principais modos de controle que os gestores das plataformas exer-
cem sobre seus usudrios é a modulacdo das opgdes e dos caminhos de inte-
racdo e de acesso aos contetidos publicados. A modulagdo é um processo de

controle da visualizacdo de contetidos, sejam discursos, imagens ou sons. As

plataformas n#o criam discursos, mas contam com sistemas de algoritmos

que distribuem os discursos criados pelos seus usudrios, sejam corporacdes

ou pessoas (Silveira, 2019, p. 21).

Osmecanismos da sociedade de plataforma dificultam o consumo de informagdes
de interesse publico, uma vez que ha interesses privados por tras dos algoritmos
que selecionam e modulam nossas escolhas. Van Dijck e colegas (2018) esbocam
uma preocupacdo com a maneira como as plataformas afetam valores e servigos
publicos como saide, educacéo e informacgo.

Sendo as universidades publicas institui¢des de educagdo ligadas ao governo,
o conhecimento produzido nelas e os servicos ofertados sdo temas de interesse
publico. Como essas universidades disputam espago com amigos, familiares,
marcas, personalidades, veiculos de comunica¢do, empresas privadas, fake news
em uma sociedade regida por algoritmos?
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A comunicag8o publica abrange a divulgac&o do conhecimento produzido
nestas instituicdes e a construcéo do relacionamento dessas institui¢des com
a sociedade. Por isso, a importéincia de estuda-la a luz dessas transformacdes,
conforme a se¢do a seguir.

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO PUBLICA NA SOCIEDADE DE PLATAFORMAS
Pierre Zémor (2009) conceitua comunicacéo publica como

troca e compartilhamento de informagdes de utilidade ptblica ou de com-
promissos de interesses gerais. Ela contribui para a conservagéo dos lagos
sociais. A responsabilidade disso compete as institui¢des publicas; ou seja,
asadministracdes do Estado, aos servicos das coletividades territoriais, aos
estabelecimentos, empresas, organismos encarregados de cumprir uma
missdo de interesse coletivo (p. 189).

Para conservar esses lacos sociais, o autor afirma que ela deve ser diversa,
atrativa, plural, auténtica, deve atuar junto as preocupacdes e curiosidades das
pessoas. Brand&o (2012) amplia o conceito de comunicacéo publica ao tornar visivel
seus usos. A autora coloca o conceito em cinco perspectivas:

« Comunicagdo organizacional: da instituicdo com seus ptiblicos com o
objetivo de fortalecer a imagem institucional.

« Comunicacgo cientifica: por meio da populariza¢do da ciéncia.

« Comunicaggo do Estado e/ou governamental: das instituicGes
publicas com o cidaddo.

« Comunicacgo politica: com o objetivo de defender ideais e
posicionamentos politicos.

« Comunicac¢fo comunitaria e/ou alternativa: realizada pela
sociedade civil organizada.

Bueno (2009, p. 3 e 4) conceitua a comunicagio organizacional como o
“conjunto integrado de agdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados
e desenvolvidos por uma organizacéo para estabelecer uma relacéo permanente e
sistemdtica com todos os seus publicos de interesse”. A comunicag¢do organizacional
passou a ser entendida de forma mais integrada a luz das publica¢es de Margarida
Kunsch (2003) que conceitua a comunicacio integrada como aquela que abrange
as comunicacSes institucional, mercadolégica, administrativa e interna.

Por comunicacio cientifica, Brand&o (2012) exemplifica assuntos da ciéncia
que despertam o interesse publico, buscando o desenvolvimento do pafs. A autora
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defende que a divulgac@o do conhecimento cientifico reflete preocupacéo com o
papel social da ciéncia e do conhecimento no exercicio da cidadania.

Ainda de acordo com Branddo (2012), a comunicacfo governamental diz respeito
a comunicacdo das institui¢Ses puiblicas e contribui para a construc@o da agenda
publica, para a prestacdo de contas, para o estimulo ao engajamento da populagéo
em torno das politicas. Ou seja, amplia a participacdo no debate publico.

Heloiza Matos (2006), afirma que a comunicac#o politica privilegia mensagens
politicas, campanhas eleitorais e promoc&o de atores politicos. J4 Peruzzo (2017)
explica a comunicagdo comunitdria como aquela realizada por organizagdes
comunitarias e movimentos populares brasileiros como uma forma de
mobilizacdo e a¢do coletiva.

Diversos estudiosos também apontam os objetivos da comunicagdo
publica, sendo eles:

o Construir a democracia e defender o bem publico (Weber, 2011).

Atender o direito a cidadania por meio de informacges e
mecanismos de participacdo social, negociar questdes que afetam as
coletividades (Kocouski, 2013).

Divulgar ag¢des e servicos do estado, manter canais de interlocucéo
entre Estado e cidad&os, transparéncia e acesso a informac&o
(Duarte & Duarte, 2019).

Democracia digital (Gomes, 2007).

Educar para a cidadania (Lima, 2022).

Nesse contexto de disputas de espaco, visibilidade, credibilidade e engajamento
nas plataformas, as instituicdes publicas tém um desafio pela frente: tocar a emogdo
dos cidad&os e produzir contetidos que geram engajamento e viralidade. Apesar
da observacdo empirica de como instituicSes ptblicas utilizam-se de formatos e
linguagens de apelo emocional em sua comunicago com o cidaddo, principalmente
a partir das midias sociais, ainda ha poucos estudos académicos que enfatizam a
estratégia sensivel por tras dessas agdes.

Para tanto, este estudo analisa estratégias de contetido da Universidade Federal
de Goiés (UFG) no Instagram durante o primeiro semestre letivo de 2023 (margo
ajulho), buscando observar quais informacdes de cardter ptblico sdo divulgadas
aos estudantes e servidores, mas mais do que isso, quais estratégias do sensivel
e de captacdo da emocdo sdo acionadas.
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ANALISE DE CONTEUDO E ESTRATEGIAS DA UFG NO INSTAGRAM

Como parte de um estudo mais amplo de estratégias de comunicacéo publica de
instituicdes federais de ensino superior (IFES) na disputa por espaco e visibilidade
na sociedade de plataformas (Van Dijck et al., 2018) analisamos neste artigo as
estratégias de comunicacdo de todos os posts publicados da Universidade Federal de
Goiés (UFG) no Instagram?. Para isso, selecionamos todas as publicacdes do seu feed
de noticias na midia social, durante os meses de marco a julho de 2023, primeiro
semestre letivo do ano corrente. Entende-se que um semestre é representativo para
analisararotina e estratégias de publica¢des e comunica¢éo de uma universidade.

Optou-se pela andlise de contetido (Sampaio & Lycarifo, 2021) para avaliar e
categorizar formatos, aspectos informativos da comunicacéo publica e visada de
captaco da emoc&o nos posts publicados no feed do Instagram (rede que permite
diferentes formatos como fotos, videos, cards, carrosséis, além de recursos textuais
de legendas, emojis e hashtags).

Anélise de contetido é uma técnica de pesquisa cientifica baseada em proce-
dimentos sistematicos, intersubjetivamente validados e ptblicos para criar

inferéncias validas sobre determinados contetidos verbais, visuais ou escri-
tos, buscando descrever, quantiﬁcar ou interpretar certo fendmeno em ter-
mos de seus significados, intencdes, consequéncias ou contextos (Sampaio

& Lycarido, 2021, p. 6).

Na categoria Formato, os posts foram codificados em: 1) video/reels; 2) foto; 3)
card (arte com texto); 4) carrossel (varias fotos ou artes com texto encadeadas de
forma que o usudrio deve clicar para passar para o préximo contetido). Stories
ndo foram analisados devido ao seu cardter efémero de 24h.

Na categoria Aspectos informativos de comunicacdo publica, os posts foram
codificados conforme os cédigos descritos na tabela 1.

Na categoria Visada da captacéio da emoc#o, avaliamos se hd apenas uma visada
informativa, ou se hd uma estratégia de captacio de emocéo (Charaudeau, 2010,
2013) nos contetidos postados, descrevendo as possiveis emocdes identificadas. Além
disso, buscamos avaliar as possiveis formas emotivas (Mateus, 2019) acionadas,
tais como sugestionabilidade, linguagem figurativa, satisfacdo do auditério, efeitos
emocionais do orador.

2. Escolhemos o Instagram para este estudo por ser a terceira midia social mais utilizada
pelos brasileiros em 2023, logo atras do WhatsApp e YouTube (Souza, 2023). E também por
ser uma midia que permite diferentes formatos como fotos, videos, cards, carrosséis, além
de recursos textuais de legendas, emojis e hashtags.
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Cédigo Caracteristicas para decodificagdo
Comunicagdo institucional Posts que falam da institui¢do em si, seus produtos e servicos.
Comunicagdo Posts que tratam da esfera governamental da instituigdo, sua
governamental relagdo com o Estado, transparéncia de dados.
Comunicagdo cientifica Posts sobre projetos de pesquisa, extens&o e inovagao.
Comunicagio politica Posts de campanhas ou sobre atores politicos.

Posts compartilhados ou divulgando a agdo da sociedade civil

Comunicacio alternativa s
¢ organizada.

Tabela 1. Aspectos informativos de comunicacio publica

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Branddo (2012).

A Universidade Federal de Goias

A UFG tem mais de 60 anos de histéria, conta com 104 cursos de graduacdo e
78 de pds-graduacio, totalizando 26,2 mil estudantes. Esta distribuida em quatro
campi na cidade de Goidnia e um na cidade de Goids, ambas no estado de Goias.
Como meios de comunicaggo, possui uma TV e uma radio universitarias, um site
e esta presente nas midias sociais: Twitter, Facebook, Instagram e YouTube. No
Instagram, a midia social estudada neste artigo, conta com 125 mil seguidores.

DISCUSSAO DE RESULTADOS

Durante o primeiro semestre letivo de 2023 (abril a julho), a Universidade
publicou 136 posts no feed do Instagram, sendo 51 carrosséis de cards ou fotos,
47 cards (arte ou foto com texto), 35 videos e trés fotos. Do total de posts, 23
foram publicados em collab® com outros perfis da prépria universidade. A tabela
2 apresenta os contetdos de comunicagéo publica veiculados no periodo, com
exemplos das temadticas postadas.

Como j4 esperado, a maior parte das publicacdes, 75% (n=102), trataram de
temas caracterizados por comunicaggo publica institucional, falando da prépria
universidade, dos servicos prestados a comunidade e de temas de cunho social.
Em segundo lugar, apareceram os contetidos de comunicaggo publica cientifica
(22,06%) sobre pesquisa e extens#o, caracteristicos deste tipo de instituicfo. Os
contetidos de comunicag#o publica governamental (2,94%) citaram acdes e eventos
do governo estadual ou federal.

3. Permitem que uma Unica publicagéo seja exibida em dois perfis diferentes.
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Tipo de comunicacio Frequéncia Exemplos de contetido

Divulgacio dos espagos (auditério, campi,
curiosidades), rankings e prémios, calendarizagio
institucional e de teméticas sociais (Dia das Maes,

Meio Ambiente, LGBTQIAPN+, povos indigenas),
atividades do dia a dia, servigos prestados%cursos,
eventos, feira das profissdes, processo seletivo
para graduagdo e pds-graduagio, assisténcia
estudantil, matriculas).

Comunicagdo institucional 102

Conteldos de pesquisa e extens3o: projetos em
30 escolas da regido, feira de agricultura #amiliar,
cooperacgdes técnicas, descobertas cientificas,
estudos em andamento.

Comunicagdo cientifica

— - N&o encontramos nenhuma divulgagéo de
Comunicagdo politica 0 0 enco 0 uma d yu'gag od
campanhas ou atores politicos.
Mencdes governamentais (eventos do governo
Comunicagdo governamental 4 federal ou estadual), visita de membros do
governo na universidade.

N&o encontramos nenhuma divulgac&o do terceiro

ComunicagZo alternativa 0 setor ou da sociedade civil organizada.

Tabela 2. Contetidos codificados na categoria Aspectos informativos
de comunicagéo publica
Fonte: Elaboragdo prépria com base em andlise realizada em agosto de 2023 no Instagram @ufg_oficial
e nas categorias de comunicacdo piblica de Brandéo (2012).

N#o foram encontrados contetidos de comunicacdo publica alternativa, que
poderiam estar aqui representados pelo compartilhamento de a¢des e contetdos
de organizacdes ndo-governamentais, coletivos e sociedade civil organizada.
Tampouco foram encontrados conteidos de comunicagéo politica, o que ja era
esperado, uma vez que este ndo é o foco da comunicagio empreendida pelas
institui¢des publicas de ensino.

No quesito captacdo da emocdo, identificamos 98 contetidos que fazem algum
tipo de apelo emocional, principalmente através de fotos e videos (como descrito
na tabela 3). Os demais 39 posts sdo de visada exclusivamente informativa. O uso
de linguagem informal, hashtags e emojis sdo recorrentes, mesmo na divulgacgo
de servigos como processo seletivo e assisténcia estudantil, uma caracteristica
das midias sociais e da comunicac#o dirigida ao ptblico estudantil.

Da mesma forma, a sugestionabilidade (Mateus, 2019) est4 presente, pois ja é
inerente a 16gica das midias sociais por meio dos botdes gostar, compartilhar e
dos algoritmos de selecdo e recomendacdo que sugerem os contetdos de acordo
com o comportamento do usudrio.
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Efeito ~ I —_—
. Emocgbes Frequéncia Descrigdo
emocional
Fotos e videos em que servidores e estudantes
Protagonismo aparecem. Em especial, nos videos em que
de estudantes e 29 os préprios estudantes apresentam suas
Satisfacdo servidores atividades e pesquisas ou entrevistam outras
necessidades pessoas da comunidade académica.
e desejos do
auditério Titulo Orgulho de ser UFG na divulgacéo
Orgulhoe 15 de rankings e prémios recebidos pela
pertencimento universidade, servidores ou estudantes,
acolhimento.
Promog3o da 13 InstalagGes da universidade, quantidade de
Efeitos instituicdo pessoas presentes nos eventos institucionais.
emocionais
relativos ao 0 Acdes da universidade na comunidade
orador Respogg;l:llldade 12 local, defesa de causas indigenas, raciais,
LGBTQIAPN+, meio ambiente.
Memes sobre feriados, volta as aulas,
Humor 14 processo seletivo de pbs-graduagio, situagdes
divertidas causadas por macacos no campus.
Uso de elementos estéticos e da cultura para
Linguagem Cultura e apelo ca'\pltaaada_terigao; E)::IemEnIOS: Diado (i_rgtulho
figurada estético 13 erd, divulgagéo de shows com artistas
adjetivada’ o conhecidos, filmes e diretores aclamados
conotativa pela critica, naturezae graﬁtes resentes nos

campi, uso de animagdes lidicas.

Pistas sobre cantores que iriam se apresentar
em evento da universidade, sem revelar
sua identidade. Uma espécie deteaser da

linguagem publicitaria.

Suspense 2

Tabela 3. Analise das emogdes acionadas nos conteiidos postados

Fonte: Elaboragdo prépria com base em andlise realizada em agosto de 2023 no Instagram @ufg_oficial
e nas categorias de formas emotivas de Mateus (2019).

Na tentativa de identificar e descrever as possiveis emoc¢des captadas pelos
contetidos, encontramos 44,9% dos posts (n=44) buscando satisfazerasnecessidades
e desejos do auditério, isto é, da comunidade académica que interage nas midias
sociais. Destes, 29,59% dos posts (n=29) mobilizaram o protagonismo de estudantes
e servidores da comunidade académica. Esse recurso é muito utilizado nas midias
sociais, pois as pessoas querem ver a si mesmas e compartilham mais contetidos
com os quais se identificam. Em seguida, 15,31% dos posts (n=15) caracterizaram
orgulho de fazer parte da instituic#o - inclusive invocando esta chamada no titulo
dos cards Orgulho de ser UFG.

Também encontramos efeitos emocionais relativos ao orador, ou seja, 25,5%
dos posts (n=25) falaram dos atributos do emissor (ethos) da instituicdo UFG.
Outros 13,26% dos contetidos analisados (n=13) abordaram o que codificamos como
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promocdo da instituicdo, aspectos ligados as instala¢des, novos espagos, seguranca
dos campi; enquanto 12,24% dos posts (n=12) evidenciaram a responsabilidade
social da organizacéo.

Por fim, 29,58% dos posts (n=29) utilizaram uma linguagem figurada, adjetivada
e conotativa para disputaraatencg&o do piblico nalégica da sociedade de plataformas.
14,28% dos contetdos (n=14) evocaram humor, emoc#o caracteristica dalinguagem
das midias sociais a partir do uso de memes e GIFs animados. Neste estudo,
identificamos conteddos originais elaborados para divertir o ptiblico, conforme
demonstrado nas imagens a seguir.

Assim, 13,26% dos posts (n=13) mobilizaram elementos de cultura e apelo
estético. Imagens belas e apelo estético sdo contetidos caracteristicos do Instagram,
midia social que surgiu com o objetivo de compartilhar fotos bonitas e editadas
por meio de filtros. 2,04% dos contetidos (n=2) acionaram o suspense.

Para aprofundar a andlise de forma qualitativa, apresentamos abaixo os posts
com maior nimero de curtidas e engajamento em cada més estudado.

Em abril de 2023, o contetido mais curtido teve 6.422 curtidas, 150 comentdrios,
683 compartilhamentos e 73,2 mil visualizaces até o dia da analise (9 de agosto
de 2023). O reels intitulado Tour pelo campus Samambaia parte 1 foi postado no dia
17 de abril de 2023, conforme print apresentado na imagem 1.

Como forma de boas-vindas, a UFG apresentou um tour por um de seus campi,
mostrando a promocao da instituicio (ethos). O tour foi realizado por um celular
em movimento numa estética caseira simulando a voz do Google (recurso comum
nos videos publicados no Instagram e no TikTok). O formato reels normalmente
gera mais visualizacBes pois é entregue para um nimero maior de usudrios
pelos algoritmos do Instagram, numa competic&o com o TikTok por atencdo e
audiéncia. Ou seja, postar reels nesta rede j4 é uma forma de disputar espago na
l6gica algoritmica da sociedade de plataformas.

Em maio de 2023, o contetido mais curtido teve 6.720 curtidas?, 281 comentarios,
2,5 mil compartilhamentos e 106 mil visualizaces até o dia da andlise (9 de agosto
de 2023). O reels intitulado Dossié Gangue dos Macacos foi postado no dia 4 de maio
de 2023, conforme print apresentado na imagem 2.

4. No dia 12 de maio, um carrossel sobre a quantidade de pessoas presente no Espago das
Profissdes teve um nimero maior de curtidas (7.081), porém o nimero de comentérios foi
bem menor (68), por isso ele foi desconsiderado para fins desta anélise.
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Imagem 1. Post mais curtido em abril de 2023 - Tour pelo campus Samambaia parte 1
Fonte: Universidade Federal de Goids (2023).

Embora a legenda seja informativa sobre a interacgéo e a alimentac#o destes
animais que habitam os campi, o video teve carédter de humor, uma vez que
simulou uma reportagem policial com depoimentos de servidores e estudantes
que ja perderam seu almoco para os macacos, além de mostrar situagdes
cémicas dos animais em interacdo com a comunidade académica. Os macacos
foram tema recorrente nos posts da UFG, sendo habitantes bem caracteristicos e
conhecidos da comunidade.

Em junho de 2023, o contetido mais curtido teve 8.118 curtidas, 506 comentarios,
989 compartilhamentos e 141 mil visualiza¢3es até o dia da analise (9 de agosto
de 2023). O reels intitulado A UFG faz parte do seu sonho? foi postado no dia 28 de
junho de 2023, conforme print apresentado na imagem 3.

Alegenda fez apenas essa provocacdo afetiva sobre a possibilidade de cumprir o
sonho, j4 o video trouxe imagens da universidade com musica nostélgica ao fundo
e frases reflexivas sobre o sonho de estar na faculdade, despertando o orgulho de
estudar na UFG e numa universidade piblica, numa tentativa de satisfazer desejos
e necessidades do auditério.
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Imagem 2. Post mais curtido em maio de 2023 - Dossié Gangue dos Macacos
Fonte: Universidade Federal de Goids (2023).

Imagem 3. Post mais curtido em junho de 2023 - A UFG faz parte do seu sonho?
Fonte: Universidade Federal de Goids (2023).

153



SPIAZZI, S. C. & POZOBON, R. DE O. Estratégias de comunicagdo publica de uma universidade na sociedade

Imagem 4. Post mais curtido em julho de 2023 - Attenzione pickpocket

Fonte: Universidade Federal de Goids (2023).

Em julho de 2023, o contetido mais curtido teve 8.147 curtidas, 163 comentérios,
2.534 compartilhamentos e 140 mil visualizacdes até o dia da anélise (9 de agosto
de 2023). O reels intitulado Attenzione pickpocket foi postado no dia 18 de julho de
2023, conforme print apresentado na imagem 4.

O video mostrou os macacos roubando comida, frutas e materiais dos estudantes
e servidores. Além de trazer novamente a tematica dos macacos e sua interacdo
com a comunidade académica da universidade, o video utilizou como linguagem
figurativa o humor, por meio de um dudio bastante compartilhado em forma de
meme na época, de uma senhora italiana que filmava ladrdes pelas ruas da Itdlia
gritando Atengdo, ladrdo.

Oscontetidos com maior engajamento foram de comunicagéo publicainstitucional
e falaram de temas ligados & estrutura do campus (emocdes relativas ao orador),
4 interagdo dos macacos com a comunidade académica (linguagem figurativa
acionando o humor) e ao sonho de estudar na UFG (satisfacdo das necessidades
e desejos do auditério). Todos foram postados em formato de reels e acionaram
algum tipo de emog&o no contetido, por meio da promog&o e do orgulho de fazer
parte da instituic8o, do humor e do uso de memes populares.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Tocar a emogdo e a crenca dos interlocutores se faz cada vez mais necessario e
estratégico em um ambiente regido por algoritmos. Nesse cenario de disputas de
espago, visibilidade, credibilidade e engajamento nas plataformas, a comunicagéo
estratégica se torna ainda mais persuasiva, como ja apontavam Hallahan e colegas
(2007) e Rudo (2020).

Observamos que as instituicSes puiblicas usam estratégias comunicativas
sensiveis (Sodré, 2006), de captacio da emocio (Charaudeau, 2010, 2013) e formas
emotivas de discurso persuasivo (Mateus, 2019), gerando mais engajamento e
ativando a selecdio e personalizacdo das plataformas (Van Dijck et al., 2018) para
entregar mais contetido relevante de interesse publico a um nimero maior de
pessoas. Ao fazer essa inferéncia, consideramos que os servigos prestados e o
conhecimento produzido por essas instituicdes, principalmente pelas universidades,
sdo temas de interesse publico (Kunsch, 1992; Silva et al., 2016).

Apesar da observa¢do empirica de como institui¢Ses ptblicas utilizam-se de
formatos e linguagens de apelo emocional em sua comunicac¢éo com o cidaddo,
principalmente a partir das midias sociais, ainda hé poucos estudos académicos
que enfatizam a estratégia sensivel por tras dessas a¢Ges. A breve analise deste
artigo traz algumas pistas sobre estratégias afetivas e de captacdo da emo¢do na
comunicacdo publica da UFG na sociedade de plataformas, junto a estudantes e
servidores da comunidade académica.

O contetdo postadono Instagram privilegiou a comunicaggo publica institucional
(Brand@o, 2012) por meio de carrosséis com cards ou fotos apresentando a
instituicdo e seus servigos, buscando fortalecer sua imagem institucional perante
a comunidade académica. Teve como objetivo ainda captar emog¢des por meio do
protagonismo de seus estudantes e servidores, humanizando sua comunicacéo e
satisfazendo os desejos e necessidades desse publico (Mateus, 2019).

Os contetidos que geraram maior engajamento no periodo analisado (primeiro
semestre letivo de 2023) utilizaram o formato de videos/reels e captaram emocdes
de orgulho de fazer parte da instituicéo, satisfazendo desejos e necessidades
do auditério; promocéo da instituicdo (ethos de uma universidade publica de
exceléncia); e humor (por meio da linguagem figurativa de GIFs e memes), formas
emotivas apresentadas por Mateus (2019).

As estratégias sensiveis apresentadas sdo visiveis, porém ainda pouco se
pesquisa sobre elas no &mbito da comunicacdo de instituicdes publicas. Muitas
vezes, elas sdo repetidas como padrdo, por observancia de instituicGes pares ou
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mesmo de empresas privadas, sem um planejamento estratégico e uma avaliacio
de seus resultados (Mintzberg, 2007).

Enecessérioolharmais paraessasestratégiaserepensara praticada comunicacéo
publica para além da divulgacdo, transparéncia e cidadania, caracteristicas ja
consolidadas na teoria e na pratica. Humanizar a informac&o ptiblica e estabelecer
uma relago de afeto com o cidad&o é um dos papéis do profissional de relacdes
publicas dessas instituicGes. As universidades publicas, em especial, tém os
estudantes e servidores como publicos muito préximos que podem ter seus afetos
facilmente mobilizados pela comunicaggo ptblica institucional.

AsdelimitacGes deste estudo e o comprometimento para investigaces futuras
destas pesquisadoras estdo em ampliar a andlise das estratégias utilizadas por
outras IFES em um periodo maior de tempo, abrangendo todo o ano letivo, néo
apenas por meio da anélise de contetido no Instagram, mas por meio de entrevistas
com as equipes e profissionais de comunica¢do dessas institui¢des. Dessa forma,
acredita-se ser possivel fazer mais inferéncias sobre os desafios da comunicagdo
organizacional publica para os profissionais de rela¢des ptblicas, bem como
comparar resultados analisados empiricamente com as metas de comunicacéo
tracadas pelas instituicdes.

Além disso, o estudo pode ser replicado para outras institui¢des publicas,
ampliando a percepgdo de ptblicos mais diversos, aprofundando conceitos e usos
de estratégias sensiveis e da capta¢@o das emogGes por instituicdes puiblicas na
sociedade de plataformas.
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