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Resultado pelo conjunto de prémios

E relatdrio estad organizado passando por cada etapa e uma ideia cronoldgica de
progressao da pesquisa (12 Etapa, 22 Etapa, 32 Etapa, 42 Etapa, 52 Etapa - sempre em
negrito e sem ser um intertitulo), trazendo comentarios dos resultados, pontos positivos,
negativos, impasses, dentre outros.

O objetivo inicial era o de analisar pelo menos 100 prémios e enquadra-los em
categorias relativas a Comunicacdo Organizacional trazendo mais um mote dos estudos de

premiacOes para a ciéncia brasileira. Analisamos 82 editais/regulamentos de premiacgGes
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com base nas profissdes classicas de Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relagdes
Publicas. Essa medida foi colocada porgue ndo sabiamos quais eram os temas abordados e,
logo, ndo faria sentido o critério por tematizacdo das premiagdes. Algumas premiacdes
tinham um carater organizacional que oscilava entre o institucional e outras mais
mercadoldgico. Nesse sentido, tentamos, por aproximacao, trazer o institucional para o rol
de RP e mercadolégico para PP.

A 12 Etapa consistia em pesquisa bibliografica junto a livros, teses, dissertacdes e
artigos, além de discussdes do grupo de pesquisa: Prémios, Rankings e a certificacGo do
mérito em Comunica¢do, que vai reunir pesquisadores de institutos do Centro Oeste e
Sudeste, tais como: Universidade Catdlica de Brasilia (UCB), Universidade de Brasilia (UnB),
Universidade Paulista (UNIP, Brasilia), Estacio (Brasilia), Estacio (RJ). Tendo, na sua
composicdo, também profissionais do Terceiro Setor: Confederacdo Nacional dos Bispos
(CNBB), Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI); além de sociedades de pesquisa:
Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicac¢Go Organizacional e de Relagoes
Publicas (ABRAPCORP) e Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo (SBPJor).

Teoricamente, nessa fase, Kunsch (2003) forneceu mecanismos bons relativos a
polos com os quais possamos instituir dominios de analise, conforme a nocdo de
Comunicacdo Integrada. Mas percebemos que ao adotar essa perspectiva funcionalista
também incorreriamos em situar as premia¢des também no rol das praticas profissionais,
onde apenas jornalistas, relagdes publicas e publicitarios teriam acesso a produgdes e
candidaturas neste ambito. Essa medida confere com o dominio dos editais e regulamentos
estudados™. No entanto, para outras aplicagcdes, notamos essa limitacao da perspectiva
tedrica.

J4 em Baldissera (2009), com uma matriz em Pensamento Complexo, as no¢des de
Organizacdo Comunicada, Organizacdo Comunicante e Organizacdo Falada parecem ser mais
flexiveis. No entanto, esse constructo apenas define pdlos de negociacdo de sentidos e ndo
nos ajuda a substanciar o objeto em si, trazendo apenas eventuais circunscricdes dentro,

fora ou em torno das organizacdes e de seus publicos. Essa segunda perspectiva ja se

5 _ Identificar quais aspectos tedricos em Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relacées Publicas e

Comunicacdo Organizacional que norteiam o operacional dos prémios.

- Categorizar os vinculos epistemolégicos de cada classificagdo tedrica utilizada pela equipe para mapear 0s
prémios da amostra com efeitos a criacdo de estimulos a outros estudos no Jornalismo, Publicidade e
Propaganda, Relagdes Publicas e também em Comunicacéo Organizacional;



mostrou mais flexivel para resolvermos a questao de premiagdes que pudessem nao ser tao
centradas as profissdes classicas (ou que pudéssemos mesclar melhor a questado institucional
nao sendo apenas como de RP, mas de Jor e PP também; além da questao mercadoldgica
ndo ser exclusiva de PP).

Esses foram ajustes e lacunas tedricas que vislumbramos e se tornaram desafios
para conceituacdo tedrica operacional (no ambito do estudo), mas também uma lacuna que
percebemos em sentido mais amplo nos estudos Comunicacdo Organizacional, ambito
Associagcdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicag¢Go Organizacional e de Relagoes
Publicas (ABRAPCORP). Os proprios estudos em ComOrg sdo muito centrados na
interpretagdao de apenas uma narrativa e discurso organizacional. A ideia contemporanea de
organizacdao como discurso é sempre muito oportuna, mas ela tem uma implicagdo um
pouco unitdria: dd conta apenas de uma organizacdo e da producdo e circulacdo desse
discurso frente a um dado publico. No estudo de premiagdes, nos deparamos com a criagao
simultdnea e multifacetada de diversas organizacdes frente a um pardmetro
(regulamento/edital). Este estudo esteve centrado em pesquisa documental:
regulamento/edital e nas chamadas de criacdo de um discurso, o que é apenas uma
possibilidade de enquadramento do objeto. Percebemos que o estudo de prémios e, mesmo
as teorizagdes em Comunicacdo Organizacional, poderiam vislumbrar mais estudos
comparados. Exemplo: uma chamada de um discurso tematizado em dada premiacdao com a
qual diversas organizacGes pudessem criar 10, 20, 30 praticas diferentes. Essa nuance se
encaixaria muito bem no estudo de premiacées que focassem as pegas concorrentes em si e
inscritas no ambito de dada premiacdao (uma organizacdo que faz o chamamento de
discursos e a oferta de “n” discursividades concorrentes para ver qual seria a mais
adequada, ou seja, premiada, certificada como ethos).

Em termos de estado da arte (panorama do que a ciéncia produziu de
conhecimento) e de revisdo de literatura (tradicdes de pesquisa, interpretacdo de dado
objeto) foram publicadas em congressos e revistas (DIAS, 2013). Além de pesquisas sobre
prémios em Jornalismo (DIAS, 2017, 2016A, 2016B, 2016C, 2014A, 2014B, 2014C, 2014D,
2014E, 2014F, 2014G).

No &ambito da Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagéo
Organizacional e de Relagdes Publicas (ABRAPCORP) os estudos sobre premia¢des ndo sao

sistematizados e também ndo hd a pesquisas de estudos comparados sobre



editais/regulamentos e nem mesmo sobre concorrentes de dada premiac¢do. O foco costuma
ser unitario: pega-se um discurso e analisa-se o processo de produc¢do, o desenvolvimento e
o compartilhamento de sentidos frente a dado publico e referente a dada organizagao.
Interpreta-se. Tira-se conclusdes quase que sempre qualitativas. O arcabougo tedrico em
ABRAPCORP nos da condi¢cGes de uma abordagem mais plural centrada em Comunicacdo e
Cultura organizacional, Comunicacdao com os stakeholders, Relacionamento com a midia,
Imagem e reputacdo organizacional, Estratégias sobre Marcas. Dessas, pudemos aglutinar a

profissdes do seguinte modo:

° Jornalismo = Relacionamento com a midia (aspecto noticia)

° Relagbes Publicas = Imagem e reputacGo organizacional (aspecto de
planejamento)

° Publicidade e Propaganda = Estratégias sobre Marcas (aspecto
mercadoldgico)

Novamente, a problematica de se fixar em profissoes e tirar algumas dimensdes das
areas nas quais as praticas estdo inseridas (para muito além das profissées e de suas
competéncias classicas em si — funcionalismo).

No ambito da ABRAPCORP destacamos o trabalho pioneiro de Pagnussatt (2011),
orientada por Scroferneker, A Relevdncia dos resultados de pesquisa sobre reputacdo e
imagem nas organizagbes premiadas no Rio Grande do Sul. Trabalho que tem como foco a

l6gica especifica dos certificagdes com base em rankings, que vem de praticas como:

° Maiores e Melhores Empresas Brasileiras (Revista Exame)

° Melhores empresas para se trabalhar (Revista Exame)

) Aplica¢des similares na Vocé S/A

° The Great Place to Work , Instituto Great Place to Work, em parceria com a
Revista Epoca)

° As Marcas Brasileiras Mais Valiosas do Brasil(, Brand Analytics/Millward

Brown em parceria com a revista Isto E Dinheiro.



° 100 Marcas Mais Valiosas do Brasil, da Brand Finance em parceria com a
Epoca Negdcios

° As Empresas Mais Admiradas do Brasil, da consultoria Interscience em
conjunto com a Revista Carta Capital.

. As empresas de maior Prestigio do Brasil e o prémio Folha Top of Mind
promovidos pelo jornal Folha de S3o Paulo em parceria com Instituto de Pesquisa Datafolha.

N3o encontramos registros de estudos sobre listas de controle de qualidade,
reclamacgdes e denuncias tais como as feitas por agéncias reguladoras, por exemplo: Agéncia
Nacional de Telecomunica¢cdes (ANATEL), Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL),
Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), Agéncia Nacional de Aviacao Civil (Agéncia), Agéncia
Nacional de Transportes Aquaviarios (ANTAQ), Agéncia Nacional de Transportes Terrestres
(ANTT), Agéncia Nacional do Petréleo (ANP), Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA), Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS), Agéncia Nacional de Aguas (ANA),
Agéncia Nacional de Mineragdo (ANM). Como policias administrativas do Estado federal,
essas agéncias orientam o cidaddao e consumidor por listas de boas e mas praticas no
mercado. E acabam fazendo um controle reputacional de produtos, servigcos e organizacgoes.
O mais sui generis: um controle negativo, pois € comum que essas listas acusem a ma
pratica. O servico de protecdo ao consumidor, PROCON ou Delegacias do Consumidor,
também trabalham com esse sistema, mas no ambito estadual e municipal.

O site Ranking Jornalistas&Cia, que faz ranqueamento anual dos profissionais em
Jornalismo que mais ganham prémios nacionais na drea, nos deu a impressado de que a ldgica
de noticia e de contexto de producdo da noticia também se relacionam com a questdo
organizacional de reputacdo: mas centrada no profissional em si (e ndo tanto em
organizagoes).

No ambito da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
(Intercom) ndo foi encontrada producdo relevante em sentido tedrico (ou que existisse
somente |3 nos congressos da Intercom e ndo pudesse ser encontrada em Abrapcorp, como
publicacbes entre professores e orientados reificando em artigos diferentes uma mesma
pesquisa). O mesmo sintoma em relagdo a Associacdo Nacional dos Programas de Pds-

Graduagdo em Comunicagdo (Compds).



Em Associagdo Brasileira de Comunica¢cGo Empresarial (Aberje) hd o trabalho de
Nassar (2012) sobre premiacdes com o sentido de organizacdo como discurso com uma série
de publicacGes: Reconhecimento que gera valor (NASSAR, 2017, 2016, 2015, 2013, 2012).

Durante o percurso dessa pesquisa, 2014-2018, nos surpreendeu Silva (2016), em
Distingdo social - o evento de premia¢do como uma prdtica de comunicagdo, sob orientacdo
da Profa. Dra. Claudia Peixoto de Moura, estudou evento organizacional no rol de agdes
Prémio Universidade, premiacdo da Radio Universidade FM, relacionando as dimensdes
conceitual, estratégica e comunicativa a competéncia e legitimidade discursiva. Com aporte
da sociologia reflexiva de Bourdieu, modelada no paradigma relacional, a autora faz um
mapa das trocas e compartilhamentos de sentidos que o evento de premiacdo provoca na
insercao dos individuos no meio social concedendo-lhes status. A autora ainda lista outras
premiacdes com concessao de mérito e de honra ao trabalhar a questdo de producdo e
compartilhamento de sentidos em cerimdnias de premiacao (Apéndice F).

Jimenes (2006) em Criatividade em publicidade e a questdo ética: um estudo da
publicidade brasileira premiada. O autor se centra sobre a ética profissional publicitaria na
formacdao de empresas-modelo. Para o autor, em nome da criatividade publicitaria, muitas
vezes, anuncios de produtos e servigos diversos contradizem uma propaganda socialmente
responsavel. No estudo dos anuncios premiados no Prémio Profissionais do Ano, da Rede
Globo de Televisao, o pesquisador descobriu que a publicidade de exceléncia que extravasa
em criatividade ndo necessariamente rompe com os limites e principios éticos.

A Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo (SBPJor) se destaca por
trazer muitos trabalhos sobre premiagdes especificas e suas nuances, o que tem ajudado a
Teoria da Noticia e os pesquisadores brasileiros de Jornalismo a ter um rol maior de
aplicacdes ja pesquisadas e discutidas. E podem ser entendidas como pesquisas
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organizacionais, apesar da SBPJor n3o enquadra-las nesse sentido™®.

Quadro 1 - Areas do Jornalismo as quais os estudos de prémios tém ligacdo

Histdria do Jornalismo Ensino do Jornalismo

v" | Newsmaking Fotojornalismo

% Temas de estudo na SPBJor: Ensino do jornalismo, Jornalismo Especializado, Teorias do Jornalismo, Estudos
de Linguagem, Jornalismo Digital, Jornalismo e representacdo, Rotinas jornalisticas, Historia do Jornalismo,
Telejornalismo, Jornalismo e sociedade’, Etica jornalistica, Pesquisa em Jornalismo, Fotojornalismo,
Transformacdes no jornalismo, Radiojornalismo, Jornalismo e recepcéo.




Jornalismo Digital Jornalismo Cientifico
v’ | Sociologia do Jornalismo v' | Cultura Jornalistica
Epistemologia do Jornalismo Géneros jornalisticos
Convergéncia midiatica v' | Rotinas Jornalisticas
Novas midias Jornalismo como forma de conhecimento
Etica Jornalistica Jornalismo Literario
v’ | Discurso Jornalismo Opinativo
Telejornalismo Jornalismo Cultural
Linguagem Jornalistica Critérios de Noticiabilidade
v' | Narrativa Jornalistica Valores-noticia

Fonte: elaboracdo Prdpria

Essa perspectiva é encarada por lda como contexto de producdo da noticia. E
encarada como noticia. J4, no ambito da ABRAPCORP, seria encarada como Comunicac¢ao e
Cultura organizacional, Comunicacdao com os stakeholders, Relacionamento com a midia,

Imagem e reputacdo organizacional, Estratégias sobre Marcas®’.

Quadro 2 - Areas com as quais o projeto tenha ligagdo

Areas em Comunicagdo Organizacional
- Ensino em comunicagdo organizacional
v - Comunicacdo e Cultura organizacional
- Comunicagao digital
- Comunicag¢do nas midias sociais

v - Planejamento em comunicacao
- Comunicagao com os publicos internos

4 - Comunicagao com os stakeholders (publicos externos)
- Comunicacgdo e linguagem

4 - Relacionamento com a midia

- Comunicacdo e sustentabilidade
- Comunicagao e governanga corporativa
4 - Mercado em comunicacdo organizacional
4 - Imagem e reputacdo organizacional
- Metodologia da pesquisa em comunicac¢do organizacional
- Avaliagdo da eficdcia e processos de comunicagao organizacional
- Estudos, pesquisas e estratégias sobre Marcas
Fonte: elaboracao Prdépria

' Temas de estudo na SPBJor: na ABRAPCORP: Ensino em comunicacdo organizacional, Comunicacéo e
Cultura organizacional, Comunicacdo digital, Comunicacdo nas midias sociais, Planejamento em comunicacéo,
Comunicacdo com os publicos internos, Comunicagdo com os stakeholders (publicos externos), Comunicacéao e
linguagem, Relacionamento com a midia, Comunicacdo e sustentabilidade, Comunicacdo e governanca
corporativa, Mercado em comunicacdo organizacional, Imagem e reputacdo organizacional, Metodologia da
pesquisa em comunicacdo organizacional, Avaliacdo da eficdcia e processos de comunicacdo organizacional,
Estudos, pesquisas e estratégias sobre Marcas.




Neste contexto, o grupo de pesquisa também discutiu a relagdo entre comunicagao
e estratégia nas organizacoes (BALDISSERA, 2009; BUENO, 2009; BULGACOV; CURVELLO,
SCROFERNEKER, 2008; MARCHIORI, 2010; 2011; KUNSCH, 2009; LIMA, 2014; PEREZ, 2008;
2012; PEREZ; MASSONI, 2009; REIS; MARCHIORI; CASALI, 2010). E também que o estudo dos
prémios pode utilizar autores mais cldssicos da Sociologia e da Filosofia Politica costuma
evocar: ritos de passagem, habitus, campos, interioridade, exterioridade, poder simbdlico e
mercado de trocas simbdlicas em Bourdieu (1997, 1998, 2001, 2003); a questao das ondas
discursivas, dispositivos, saber, poder, subjetivacdo em Foucault (1966, 2009); além da figura
dos intelectuais organicos, hegemonia cultural, sociedade politica e a sociedade civil, em
Gramsci (1982).

Os prémios, hoje, sdao estudados na Administracdo, Economia, Contabilidade,
Engenharia de Producdo, Ciéncia da Informacdo, dentre outros, como mecanismos de
distingao social, meritocracia, produtividade, indice de qualidade (ISO 9000), evolucdo da
carreira, conforme Apéndice A: Como os prémios sdao estudados Apéndice B: Lista de
prémios. Mas ndo sdao muito estudados no Jornalismo como dispositivos influentes no
processo de producdo da noticia.

O tema é carente de estudos na Comunicac¢do, mas existe a logica de certificagcdo do
trabalho em outras areas. Na Administracdo, por exemplo, é muito comum trabalhos que
avaliem os resultados de rotinas administrativas e burocraticas, além do recrutamento de
profissionais com perfil exemplar: O Aprendizado nas Organizacbes Vencedoras do PNQ -
Prémio Nacional de Qualidade (GUARAGNA, 2004), A Institucionaliza¢éo da Gestdo e do
Desempenho Organizacional por meio do Prémio Nacional da Qualidade (AIDAR, 2003), Os
Prémios da Qualidade como Modelos de Diagndstico em Servico - Um Estudo de Caso no
Ensino Publico (HIENE, 2002), Relacbes Premiadas e sua valoragdo probatdria (SIMIONE,
2001), A VerificacGo da Eficiéncia Nas Organizagées Governamentais (CIRILO, 2000),
Competéncias Empreendedoras e Focos Comportamentais: Estudo de Casos dos
Empreendedores das Empresas Ganhadoras do Prémio Top Empresarial 2006 e 2007 (DIAS,
SOUZA NETO, VILAS BOAS, 2010).

J4 na Economia, percebe-se uma abordagem dos prémios com rela¢do ao controle
de qualidade de servicos e produtos: Prémio pelo risco cambial: uma andlise comparativa
com moedas da América Latina (IVERSSON, 2009), Testando a existéncia de prémio de

volatilidade e a¢des liquidas da Bovespa (CUNHA, 2008).



Em outras dreas, também é hegemonico o perfil das pesquisas que concentram-se
nos vencedores das premiagdes. Ndo ha registro de trabalhos exclusivos sobre a figura da
mencdo honrosa: onde ha reconhecimento de mérito como pratica notdvel, mas fora do
podio dos vencedores.

A 22 Etapa: analise e classificacdo dos dados constantes do levantamento de 100
editais/regulamentos de prémios e rankings que versem sobre Cidadania e Responsabilidade
Social teve uma grande surpresa para o grupo de pesquisa: nds fomos convidados pelo FNCJ
e pela CNBB para sermos juri de suas premia¢des. Uma em Comunicacao Organizacional
aplicada ao Poder Judicidrio e outra aplicada ao contexto da cidadania e do Jornalismo.
Fizemos reunides e discussées com alunos voluntarios, jornalistas profissionais,
pesquisadores e colaboradores durante o periodo. Essa fase também serviu para vivermos
na pratica o problema de sistematizacdo das candidaturas em dada premiacdo.
Enquadramos esses trabalhos como projetos de extensdo, relatados nesse relatério
(DIAS,2013). Foram muito oportunas essas experiéncias, pois vivemos a analise de discursos,
certificacdo das praticas e ranqueamento delas de dentro da organizacdo (e ndo de fora,
como observantes). Esses projetos de extensdo'® no estavam planejados na proposicio ao
CNPg Universal em 2014, mas apareceram como oportunidades para nossa equipe em 2015,
2016, 2017 frente a nossa expertise e interesse em pesquisar premiacées em Comunicacao.

Voltando ao trabalho de pesquisa documental dos regulamentos/editais,
percebemos que seria muito dificil tentar alocar determinadas premiagdes em apenas uma
categoria profissional sem duplicar esse prémio na contagem final. Isso nos fez ver que os
100 editais/regulamentos inicias deveriam, entdo, ter um critério de serem contados apenas
uma vez quando tabulados em SPSS. Tomada essa medida, dos 100 editais/regulamentos em

mao, ficamos com o aporte de 82 a serem citados. Cada premiag¢ao aparece apenas uma

18 2018-2018 XVI Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ) e Universidade Catlica de Brasilia
(ucB)

2018-2018 XIV Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XIII Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XV Prémio Nacional de Comunicacéo e Justica (FNCJ) e Universidade Catdlica de Brasilia (UCB)
2016-2016 XII Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

19 Objetivos especificos da proposta inicial em 2014:
- Mapear pelo menos 100 prémios em Cidadania e Responsabilidade social que possam ser enquadrados dentro
da Iégica de Comunicacdo Organizacional



vez, por mais que ela tenha subcategorias que perpasse uma ou mais profissdes. E como
medida de um trabalho exploratdrio, sendo a primeira aplicacdo do tipo, nos demos a
liberdade de aproximar uma premiacao de apenas uma profissdo. Sabemos que a realidade
nao é assim! O préprio prémio do FNCJ, do qual fomos juri e o institucionalizamos como
projeto de extensdo, tem mais de 20 categorias que caminham entre Jor, RP, PP e para
muito além das profissdes, como a area de Comunica¢dao Organizacional, Audiovisual,
Cinema.

O projeto de extensdao consistia em os professores do curso de Jornalismo,
Publicidade e Propaganda, Design e do PPGCOM/UCB fazem discussées de enquadramento
metodolégico, anadlise de conteldo e triagem dos candidatos, matérias, acles de
relacionamento comunicacional para os dirigentes da FNCJ fazerem a entrega do prémio na
COMBRASCOM: Congresso Brasileiro dos Assessores de Comunicacdo da Justica, realizado
anualmente em diferentes capitais. Objetivo da ag¢do: analisar a¢des de Comunicagao
Organizacional e de Assessoria de Comunicacdo no Poder Judicidrio: avaliacdo de
campanhas, eventos, visitas guiadas, projetos diversos Tribunais, entes do Ministério Publico
federal e estadual, Defensorias Publicas estaduais. Avaliacdo dos candidatos: Programa de
Pdés-Graduagcdo em Comunicacdo (PPGCOM/UCB). Entrega da premiagdo: FNCJ no
COBRASCOM anual. Foram analisadas a¢des de comunicacdo candidatadas por mais de 40
tribunais, defensorias, promotorias. Foram feitos 83 pareceres técnicos nas edi¢des de 2018
e 2017. Em relagdo a CNBB, a mesma légica. Avaliacdo dos candidatos: Programa de Pds-
Graduagcdo em Comunicacdo (PPGCOM/UCB). Entrega da premiagdo: na reunido geral anual
da CNBB. Teve repercussdao em Radio Vaticano, Agéncia junior Olfato de Comunicac¢ao
(Curso de Jornalismo da UCB), Newsletter e clipping ASCOM UCB (Terceiro Setor) e diversos
jornais. Exposicdo a publicas de midias digitais: lastro de 100 mil pessoas. Foram feitos 138
pareceres técnicos nas edi¢des de 2018, 2017 e 2016.Em todos os projetos, os alunos tinham
contato com as questdes levantadas pelo projeto na questdo das premiagdes, além de
exercitarem analise de conteudo. Eles aprendiam as acoes de relacionamento da CNBB e do

FNCJ que mais eram assertivas com os jornalistas e assessores.

- Conhecer como os prémios operam na légica de Comunicagdo Organizacional.

- Contribuir para o desenvolvimento dos estudos de prémios no Brasil, além de institui¢des que trabalhem com o
tema, tais como: Centro de Memoria dos Prémios de Jornalismo do Brasil e o Centro de Cultura e Memoria do
Jornalismo. E, se possivel, abrir espaco para a edi¢do desses centros nas areas de Comunicagdo Organizacional,
Relagdes Publicas, Propaganda e Publicidade, com iniciativas na ciéncia e no privado.
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Sendo assim, continuamos com a percepgao de certificagdo do trabalho voltada
para as profissdes tendo como objetivo de mérito o proprio profissional e sua postura de
intervengdo ética, cidada e responsavel socialmente em dado contexto. Isso nos desonerou
de enquadrar as premiagbes com base em formatos (matéria jornalistica, campanha
publicitdria, iniciativa em relacdo a stakeholders) e o foco na tarefa ou produto do labor
profissional. Pensamos: se estudamos a responsabilidade social e ela vem de pessoas,
asseguram um ethos, como primeira pesquisa seria mais plausivel o foco nas pessoas - 0s
profissionais em si (e ndo nas coisas - produtos do labor profissional). Neste sentido, houve a
percepcdo da variacdo das pessoas, ora alocadas como individuos em profissdes, ora como
em grupos e coletivos obedecendo a uma ldgica de certificacdo das empresas e de suas
equipeszo.

E importante frisar alguns acontecimentos inesperados, nesta fase. Iriamos fazer
uma investigacdao no Centro de Memdria dos Prémios de Jornalismo do Brasil (apoiado em
2013/2014 e financiado por Shell, Gerdau, Ambev, Embraer). De |4 para cd, houve a crise
fiscal do Estado brasileiro, recessdao da economia e varias dessas empresas foram expostas
em noticidrios relativos a corrupcdo (2014-2018). Isso afetou a questdo de subsidios e
patrocinios levando o projeto a parar. Era um de nossos interesses: pesquisa-lo! Mas se
tornou inviavel e nunca recebemos qualquer retorno de e-mails e liga¢des.

O mesmo sintoma em relagdo ao Centro de Cultura e Memdria do Jornalismo
(patrocinado pela Petrobras, Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Municipio do Rio de
Janeiro — SIPMRIJ - e Governo do Estado do Rio de Janeiro). De |4 para cd, houve a crise fiscal
e Declaragdo de Estado de Calamidade Financeira em diversos estados, inclusive no RJ (RJ,
RS, MG, GO, RR, RN, MT).

A 32 Etapa: redagao e construgao de tabelas que pudessem dar suporte a analise da
pesquisa qualitativa e quantitativa é objeto da sequéncia de 79 tabelas produzidas pelo SPSS
gue desenvolvemos agora em relacdo a amostra de 82 prémios, sendo 17 de Jornalismo, 37

de Relac¢Ges Publicas e 28 de Publicidade e Propaganda, conforme tabela n2 1.

Corpus da Pesquisa: 82 editais e regulamentos de prémios

ng Instituicdo Titulo Categoria

20 Ficaram de fora listas e rankings que t&m como objetivo de mérito ou distingdo empresas e organizagées.
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1 Intercom Vera Giangrande Jor
2 UNESP Comunicagao Estratégica Jor
3 USP/Aberje Prémio Universitario USP/Aberje Jor
4 UNIMED Prémio de Comunicag¢do Unimed Jor
5 Mega Brasil Comunicagdo Top Mega Comunicagao Corporativa Jor
6 Portal RP Bahia Relag¢des Publicas RP
7 CONREP 42 Regido Roberto Porto Simdes RP
8 CONREP 22 Regido Prémio Opinido Publica RP
9 Intercom Expocom de Pesquisa e Experiéncia Jor
10 Loreal / Unesco / ABC Mulheres na Ciéncia Jor
11 Camara italo-Brasileira de Prémio Mineiro de Inovacdo (1 edicdo em Jor
Comunicagdo 2013/14)
12 Intercom Prémio Luiz Beltrao Jor
13 Aberje Prémio Aberje Jor
14 ABRAPCORP Teses e Monografias Jor
15 ABRP Prémio Opinido Publica RP
16 Licor Beirdo (PT) Carranca Redondo Jor
17 ABRACOMP Colunista Jor
18 Meios e Publicidade Prémio Comunica¢do MEP Jor
19 Forum Nacional de Com & Prémio Nacional de Comunica¢do (Midia PP
Justica Social)
20 Intercom Francisco Morel (mes.trado com varias pp
categorias)
21 Abrarec Prémio Ouvidoria RP
29 ABRP/CONFERP Prémio Nacional(;:lg;elagﬁes Publicas RP
23 Intercom Freitas Nobre PP
24| Comunique-se Comunicac¢io Comunique-se Jor
25 Meio e Publicidade Prémio Comunicagdo PP
2% ABRP Concurso Univer.sitério de Monografias e pp
Projetos em RP
27 Disk Denuncia Tim Lopes Jornalismo Investigativo Jor
28 Ministério Publico Prémio CNMP RP
29 Academia Bra.sileira de Maketing Best Sustentabilidade PP
Marketing
30 Meio e Mensagem Caboré PP
31 Clube de Criacdo SP Criagdo Anudrio PP
32 Ass. Riograndense de Prémio de Criatividade ARP PP
Propaganda
33 SBT O melhor comercial do Brasil PP
34| Comiss3o de Valores Mobiliarios Imprensa de Educagdo ao Investidor Jor
35 Intercom Expocom - RP PP
36 Intercom Expocom - Jor Jor
37 Instituto Ethos de Empresa Ethos de Jornalismo Jor
38 SEBRAE Prémio Sebrae de Jornalismo Jor
39 CMS People Consultoria Prémio Best Performance PP
40 Mundo Marketing Prémio Marketing Best PP
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41 Rede Globo Profissionais do Ano PP
42 Meio e Mensagem Wave Festival in Rio PP
43 Comunique-se Comunicacao Comunique-se Jor
44 Meio e Mensagem Wave Festival in Rio PP
45 Portal ABC de Comunicagdo ABC de Comunicagdo Jor
46 CNBB Clara de Assis Jor
47 Licor Beirdo (PT) Carranca Redondo PP
48 Associagdo dospgrofissionais de Concurso Universitdrio de CP PP
49 Meio e Mensagem Wave Festival in Rio (estudante) PP
50 Intercom Expocom - PP PP
51| Instituicdo Discovery Network Discovery de Midia PP
s| e dos rofesonais de Garra do Galo PP
53 Festival de Gramado Categoria Agéncia PP
54 Festival de Gramado Categoria Profissionais PP
55 Festival do CIulsas de Criagdo de $6 Estudantil RP
56 Rede Matogrossense - MS Prémio Morena de Criagao Publicitaria PP
57 Festival de Gramado Categoria Estudante RP
58 ABRACOMP Prémio Colunista (Profissionais) RP
59 Globo Comunicagoes Prémio de Midia Globo Nordeste RP
60 Grupo RBA Didrio de Publicidade PP
61 Revista Eventos Prémio Caio RP
62 | Lisbon Awards Groups - Portugal Lus6fono de Criatividade PP
63 Rede Matogrossense - MT Prémio Centro América PP
64 TV Tribuna - Santos e regiao TV Tribuna de PP PP
(Globo)
65 ABRACOMP Prémio Colunista (Agéncia) RP
66 TV Centro América Prémio Centro AmélriFa de Criagdo pp
Publicitaria
67 | Sistema Correio de Comunicagao Chapeu de Ouro RP
o s v
69 Revista Recall Prémio Recall de Criagdo Publicitaria PP
70 Federagdo das IPdUStrias do Prémio FIESP de Jornalismo Jor
Estado de Sdo Paulo
71 Confedera(;é’o N'acional da Prémio CNI de Jornalismo Jor
Industria
72 | Ministério Publico do Trabalho Prémio MPT de Jornalismo Jor
73 CNBB Prémio Dom Elder Camara de Jornalismo Jor
74 CNBB Margarida de Prata Jor
75 CNBB Microfone de Prata Jor
76 Jornal Folha de S&o Paulo Folha / Uol de Midia PP
77 Agéncia Boa Noticia - CE Prémio Gandhi de Comunicagdo Jor
Centro de Estudos da
78 | Comunicacgdo - Revista Negdcios Prémio Especialista em Negdcios RP

da Comunicagao
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79 Embrapa Prémio Embrapa de Reportagem Jor

80 Empenho ComunicagGes Prémio Empenho de Comunicagdo RP/Jor/PP

31 Forum !\laci~onal de Justica e Prémio Nacional d.e Comunicagdo e RP/PP/Jor
Comunicagdo - Conbrascom Justica

82 Agéncia Boa Noticia - CE Prémio Gandhi de Comunicac¢do RP/PP/Jor

Seguem os resultados dos estudos com base na drea de Comunicac¢do (Estudo 1) e

nas profissdes de Publicidade e Propaganda (Estudo 2), RelagGes Publicas (Estudo 3) e

Jornalismo (Estudo 4).
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Estudo 1 - Todos editais/regulamentos sob a légica da area de Comunicagao

Veremos o corpus da pesquisa lido como prémios em Comunicacdo (tabela 01-23).
Prémios Publicidade (tabela 24-37), RelagGes Publicas (tabela 38-47) e em Jornalismo

(tabela 48-58).

Tabela n2 1 - Area da Comunica¢do com Prémios

Frequéncia Porcentagem
Jornalismo 17 20,7
Relagdes Publicas / Com Organizacional 37 45,1
Publicidade / Marketing 28 34,1
Total 82 100,0

Com base em Dias (2013), que ja havia feito uma analise de premiacbes em 30
classificagcOes, tentamos identificar de onde viam as premiagdes, conforme tabela n? 2,
entendendo que organizacdes estatais, privadas e da sociedade civil como uma caracteristica
que pode revelar nuances em responsabilidade social. Também aparece em Como séo os
prémios em Jornalismo no Brasil? 60 anos de histdria (1955-2015) e 30 caracteristicas das

prdticas atuais no Estado, no Mercado e no Terceiro Setor (DIAS; LACERDA, 2017).

Percebe-se uma incidéncia bem acentuada do Terceiro Setor (57,3%), sendo quase
que o dobro do Segundo Setor (31,7%). E o Primeiro Setor (11%) promovendo premiagdes

em comunicacao (Jor, PP, RP) em volume bem menor na amostra.

Tabela n2 02 - Premiagado por Setor do Sistema Social

Frequéncia Porcentagem
Primeiro Setor (estado) 09 11,0
Segundo Setor (mercado) 26 31,7
Terceiro Setor (sociedade civil) 47 57,3
Total 82 100,0

Ainda em Dias (2013), tentamos identificar parceiros que pudessem trabalhar em
conjunto com as organizacdes promotoras dos prémios. Exemplo: um o6rgdo estatal faz uma
parceria com uma empresa para certificar uma dada pratica profissional em comunicagao.
Foi possivel dimensionar uma atuacdo forte do Terceiro Setor (30,5%). Ha de se lembrar que

esse tipo de analise também incidia na questdao da ndo ocorréncia do dado: ele ndo vir
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informado no edital e no regulamento. Logo, nao ser passivel de analise documental. E isso

caracteriza 50% da amostra, conforme tabela n? 3.

Tabela n2 03 - Parceiros na Premiagao por Setor do Sistema Social

Frequéncia Porcentagem
Primeiro Setor (estado) 05 6,1
Segundo Setor (mercado) 11 13,4
Terceiro Setor (sociedade civil) 25 30,5
NI - Ndo Informado 41 50,0
Total 82 100,0

Dias (2013) identifica que hd adesdo a premiacGes por candidatura (mediante
inscricdo - ou ndo) e por monitoramento da organizacao das melhores praticas (nesse caso,
ndo ha um edital/regulamento e a organizagdo por critérios internos identifica e premia a
melhor pratica). O primeiro tipo é passivel de pesquisa documental, conforme delineamento
da pesquisa: adesdo a premiacdo por candidatura seguindo regras de um edital/regulamento
gue delimita uma competicao.

Muitas premiagbes possuem um custo alto de produgdo e envio das pegas a serem
analisadas, principalmente as de candidatura como melhor trabalho, melhor case, melhor
cobertura, melhor campanha.

A adesdo por monitoramento jd mais por proeminéncia e conjunto da obra: melhor
profissional, profissional destaque, dentre outros. Ndao ha uma concorréncia clara, nesse
segundo modelo. Somente a elei¢do das praticas a serem certificadas.

E incentivo ou barreira o custo para se candidatar. Vale lembrar que nem todos os

editais trazem informacGes claras, conforme NI, tabela n2 4.

Tabela n2 04 - Formas de Adesdo a Premiagdo

Frequéncia Porcentagem
Candidatura paga 39 47,6
Candidatura gratis 33 40,2
Monitoramento ou convite 09 11,0
NI — Ndo Informado 01 1,2
Total 82 100,0

16



Alguns editais/regulamentos trazem informagdes histéricas de suas edi¢des, missdo,
objetivos do prémio no tempo e no espago. Outros, ndo. A maioria tende a institucionalizar
uma sequéncia de edi¢cdes e um repertdrio em evolugao de suas chamadas e temas por
edicdo (61%). Novamente, em se tratado de pesquisa documental, nem todos os editais

trouxeram de modo expresso essa informacado, conforme NI, tabela n2 5.

Tabela n2 05 - Historico dos prémios

Frequéncia Porcentagem
Ha somente dados da edicdo atual 21 25,6
Ha dados sobre a trajetdria do prémio 50 61,0
NI — Nao Informado 11 13,4
Total 82 100,0

Pensando na sequéncia histdrica e percebemos necessidade de identificar os
prémios que continham informacdo do nimero de edi¢des (para saber sobre principiantes,
primeira edicdo, além de a¢Ges mais longevas). Isso ajudaria a caracterizar a questdo
institucional, filosdfica e de valores da prépria organizacdo na negociacdo das regras do

prémio. Para nossa surpresa, a amostra contava com premiagdes bem longevas, conforme

tabela n2 6.
Tabela n2 06 - Numero de Edi¢6es da Premiacao
Frequéncia Porcentagem

01 - 05 edigoes 20 24,4
06 - 10 edicoes 12 14,6
11 - 15 edicoes 15 18,3
16 - 20 edicoes 08 9,8
21 - 25 edigOes 05 6,1
26 - 30 edicOes 04 4,9
31 - 35 edicdes 02 2,4
36 - 40 edicOes 06 7,3
41 - 45 edigoes 07 8,5
46 - 50 edigdes 01 1,2
50 ou mais edigdes 02 2,4

Total 82 100,0
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Algumas premiagdes poderiam ter diversas edigdes e elas ndo serem anuais; outras,
sim. Essa investigacdo estd na tabela n? 7. E se relaciona com a tabela n2 10: - Periodicidade

da Premiacao.

Tabela n2 07 - Ano da 12 edi¢ao do prémio

Frequéncia Porcentagem

1960-1970 06 7,3
1971-1975 07 8,5
1976-1980 08 9,8
1981-1985 02 2,4
1986-1990 01 1,2
1991-1995 05 6,1
1996-2000 09 11,0
2001-2005 10 12,2
2006-2010 16 19,5
2011-2015 14 17,1
2016-2018 04 4,9

Total 82 100,0

Um dado que impressionou foi a envergadura regional das premiagdes: nacionais
(68,3%), conforme tabela n2 8. Até, porque, essa abrangéncia também pode problematizar a
guestdo das categorias e complicar o servico de avaliacdo do juri e da prdpria organizacao da
premiacgao, pois se torna algo mais complexo devido a seu porte. Fato esse que nos implica
também a pensar em como sdo feitas essas cerimobnias de reconhecimento de mérito (ou
mesmo notificagdes publicas, privadas), devido ao custo de deslocamento, promocgdo de
eventos etc. Por ndo ser um dado expresso que pudesse ser nuance da pesquisa
documental, essa questdo ndo foi abordada e nem analisada. Mas é uma caracteristica e

pista para outras aplicacdes.

Tabela n2 08 — Abrangéncia Territorial

Frequéncia Porcentagem
Internacional 11 13,4
Nacional 56 68,3
Estadual 12 14,6
Municipal 03 3,7
Total 82 100,0
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Dias (2013) ja tinha assinalado em uma grande amostra de prémios que eles
comecavam a trabalhar mais com concessdo de um mérito simbdlico (troféu, medalha),
concessao de ferramentas de trabalho (laptop, agenda de contatos) do que a concessdo de
pecunia (dinheiro). Alids, inclusive, problematizando a questdo tributdria das
movimentacdes financeiras de se conceder o valor do prémio e o abatimento de impostos
sobre.

Aqui, percebemos que as organizacées da amostra tém utilizado mecanismos mais
baratos de reconhecimento de mérito. Essa questdao aparece em Como o Terceiro Setor
promove o engajamento de jornalistas por meio de prémios em Jornalismo? Status
profissional e cidadania como remuneragcdo do bom jornalismo (DIAS; LACERDA, 2017), aqui,

aplicado ao escopo maior da Comunicagdo (e ndo sé do Jornalismo).

Tabela n2 09 - Recompensa ou Honraria

Frequéncia Porcentagem
Dinheiro 18 22,0
Simbdlica 37 45,1
Menc¢do honrosa 20 24,4
Outra 07 8,5
Total 82 100,0

Retomando a frequéncia da tabela n? 7, ampliando a sua investigacdo sobre
sequéncia histérica dos prémios, temos a tabela n2 10 que trabalha as periodicidades.
Interessante perceber que a frequéncia semestral ndao aparece, tampouco bimestral,
trimestral ou quadrimestral. Isso, de modo expresso nos editais/regulamentos. A frequéncia
bianual existe, mas ndo é significativa na amostra. E a maioria se coloca como edi¢des anuais
de temas a serem trabalhados na drea de Comunicac¢do. A mensura “outra” traz a explicacao
de premiagdo que justificou a edicdo por ter feito um montante financeiro capaz de pagar a
edicdo (ndo entrando no mérito do tempo em si, mas apenas do suporte econémico). Como
ndo é um relato de tempo, poderia ser colocado como ndo informado (N.l.), mas achamos
melhor revelar a preocupacdo da sustentabilidade financeira de cada edicdo, frente a suas

despesas e custos, o que é uma dimensdo importante nas organizacdes e na edicdo de

premiagoes.
Tabela n? 10 - Periodicidade da Premiacdo
Frequéncia Porcentagem
Anual 72 87,8
__Bianual 01 1,2
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Aleatoria 08 9,8
Outra 01 1,2
Total 82 100,0

Alguns editais/regulamentos trabalham com a questdo da via recursal frente a
resultados que possam ser contestados (ou ndo) pelos candidatos concorrentes em prémios.
J& em Dias (2013), ndo era pratica a ressalva do registro dos editais/regulamentos em
cartério, publicacdo em Diario Oficial. Até porque a maioria dos prémios nao aceita via
recursal. Logo, a Tabela n211 se relaciona com outras nesse quesito: Tabela n? 12 —
Terceirizacao, Tabela n? 13 - Soberania do Juri, Tabela n? 14 - Composi¢ao do Juri, Tabela n?

15 - Controle do processo de premiacao, Tabela n? 16 - Existe instancia para recurso?

Tabela n2 11 - Registro Legal

Frequéncia Porcentagem
Cartorio 03 3,7
Diario Oficial 04 4,9
Regulamento no site 74 90,2
NI — Ndo Informado 01 1,2
Total 82 100,0

Muitos prémios sdo servicos comprados, terceirizados, por organizacbes de
agéncias, produtoras etc. Como extrapolam a rotina, muitas organizacdes demandam isso a
terceiros como servico. Isso acontece em 29,3% das premiagdes, mas 65,9% dos prémios
costumam ser feitos e gestados pela prépria organizacdo como uma rotina extraordindria.
Ou uma acao no calendario, mas que tem processos especificos e esporadicos ao longo do
ano.

Interessante perceber como os eventos de concessdo de mérito e entrega de
honrarias costumam ser caros e alguns editais, inclusive, dizerem expressamente que apenas
essa parte estd a cargo de terceiros (4,9%). Também ha de se perceber que a prdpria
organizagao promotora ser quem procede com a gestao, uma garantia de que a missao,
visdo, valores, objetivos institucionais estejam permeando o processo. Ndo é algo expresso
gue se possa tabular em SPSS, mas fazemos essa leitura dando apontamentos para outras
aplicagdes.

Tabela n2 12 - Terceirizagao
Frequéncia Porcentagem

Sim 24 29,3
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Nao 54 65,9
Apenas o evento 04 4,9
Total 82 100,0

Os prémios costumam ter um grande volume de trabalho e tendem a nao trabalhar
com instancias recursais, o que diminui a demanda de trabalho. Também, como organizac¢ao
concessora de um status ou premiacdo, percebe-se que mesmo em edital/regulamento ha a
inclusdo expressa da informagdo de que as decisdes sdo soberanas (87,8%).

Houve ocorréncias que falavam em decisGes tomadas por dirigentes.

Tivemos a expectativa de que pudessem ter ocorréncias falando sobre a comissao
de organizacdao, mas ndo houve. Os prémios costumam utilizar as comissdes para triagem e o
juri para avaliacdo das pecas, profissionais e propostas. De modo geral, o juri faz uma pré-
indicacdo, a ser referendada pela diretoria da organizacdo. Esse controle existe para que o
juri ndo possa escolher algo em conflito com a organizacdo. Ressalta-se que a composicado do

juri aparece na tabela n? 14.

Tabela n2 13 - Soberania do Juri

Frequéncia Porcentagem
Decisdes soberanas 72 87,8
DecisGes referendadas por dirigentes 08 9,8
Contestacdo por candidatos 01 1,2
NI — Nao Informado 01 1,2
Total 82 100,0

Na mensura Comunicadores aglutinamos as 3 profissdes classicas: RP, PP,
Jornalismo. N3do houve ocorréncias de Cinema, Audivisual, Radialismo, bacharel em
Comunicacgao Organizacional.

Muitos dos Comunicadores sdo das préprias organizacdes. No entanto, a mensura
Organizacdes traz pessoas nas composicdes do juri que ndo sao das 3 profissdes cldssicas:
RP, PP, Jornalismo. E que ndo eram ditas as profissdes dos participantes, mas apenas cargos.

Ja Profissionais/experts de vdrias dreas, realmente, traz as profissdes expressas de
modo formal.

Tabela n? 14 - Composi¢ao do Juri
Frequéncia Porcentagem

_ Comunicadores 23 28,0
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Académicos 11 13,4

Organizagoes 13 15,9
Profissionais/experts de varias areas 35 42,7
Total 82 100,0

Uma crescente ja identificada em Dias (2013) era o aumento de processos externos
de auditoria nos prémios, trazendo mais idoneidade. Nenhum edital/regulamento
demonstrou como esse crivo é feito. No entanto, chegam a expressar esse mecanismo no
ambito da premiacdo (19,5%). Certamente, a auditoria externa tem mais custos do que a
interna (64,6%), esta ultima sendo mais recorrente.

Como controle, também a pratica de Ouvidoria/Ombusdman (3,7%) como

mecanismo de reclamacdes, avaliacdo, ajustes e aprimoramento das a¢des.

Tabela n2 15 - Controle do processo de premiagao

Frequéncia Porcentagem
Auditoria Interna 53 64,6
Auditoria Externa 16 19,5
Ouvidoria/Ombusdman 03 3,7
NI — Ndo Informado 10 12,2
Total 82 100,0

Ainda sobre instancia recursal, se relacionando com a Soberania, a maioria da

amostra (74,4%) rejeita formalmente esse mecanismo de contestagdo dos resultados.

Tabela n2 16 - Existe instancia para recurso?

Frequéncia Porcentagem
Sim 13 15,9
Irrecorrivel 61 74,4
NI — Nao Informado 08 9,8
Total 82 100,0

Em se tratando de premiagGes em Comunicacdo, na amostra, a maioria das
premiagdes é voltada para profissionais (54,9%), tendo na sequéncia novas geragdes com
Estudantes sozinhos (24,4%) e estudantes acompanhados de profissionais e professores
orientadores dos trabalhos (4,9%). E um foco maior em pessoas interessadas e equipes que
aleatdrias do que em equipes institucionalizadas em OrganizagGes (15,9%), colaboradores de

uma mesma entidade.
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Nesse aspecto, Dias (2013), ja tinha sinalizado a franca parceria com professores
universitarios e pesquisadores para composicao do juri, além do avanco de medidas
socializadoras, educadoras (e até doutrinadoras) em relacdo aos estudantes, antes mesmo

de entrarem na profissao.

Tabela n? 17 - Quem pode se inscrever?

Frequéncia Porcentagem
Profissionais de comunicagao 45 54,9
Organizagoes 13 15,9
Estudantes 20 24,4
Estudantes, Profissionais, Professores 04 4,9
Total 82 100,0

Em se tratando de Terceiro Setor e da representatividade profissional e
empregados e empregadores, percebe-se que os sindicatos e associacdes profissionais
(43,9%) desenvolvem mais vinculos na edicdo de prémios com “n” organizacdes. Em
detrimento do escopo patronal (6,1%) em parcerias.

Esse ultimo indice foi bem baixo, mas podemos também pensar que as entidades
patronais podem também congregar estabelecimentos de pequeno, médio e de grande
porte que possam editar premiagcGes por si sé (institucionalmente, sem a necessidade de
recorrer a categoria profissional patronal). Ja o escopo profissional € bem maior, mas nao faz
sentido pensarmos em premiacBes feitas por profissionais individuais (tendo algumas
ocorréncias raras em coletivo). No sentido profissional, parece-nos, haver a tendéncia de

institucionalizacdo das acdes como sendo de categoria profissional. E uma possibilidade a ser

investigada mais a fundo, de fato, mas registramos a problematica e nuance revelada nessa

mensura.
Tabela n? 18 - Vinculag¢do a quais sindicatos e associagoes
Frequéncia Porcentagem
Profissionais 36 43,9
Patronais 05 6,1
Ambos 32 39,0
NI — N3o Informado 09 11,0
Total 82 100,0

Formalmente, 45,1% da amostra se volta para a avaliagdo da atividade profissional

com um fundo de responsabilidade social. H4 uma tendéncia a se premiar a melhor técnica.
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Tabela n2 19 - Avaliacdo em Responsabilidade Social?

Frequéncia Porcentagem
Sim 37 45,1
Nao 41 50,0
NI — Ndo Informado 04 4,9
Total 82 100,0

Muitas premiacOes se apropriam do material inscrito nas candidaturas para fins

educativos e de a¢des organizacionais, posteriormente.

Tabela n2 20 - Existe material para fins didaticos/académicos?

Frequéncia Porcentagem
Sim 37 45,1
Nao 45 54,9
Total 82 100,0

Mais do que cartas e publicacdes, as solenidades de homenagem reconhecendo

mérito sao frequentes.

Tabela n2 21 - Quando ha premiagdo/horaria, este acontece em evento?

Frequéncia Porcentagem
Sim 75 91,5
Nao 07 8,5
Total 82 100,0

A questdo do plagio é recorrente (direito autoral). Ndo entramos no mérito do
direito patrimonial (propriedade e uso). Interessante a ocorréncia Injuria em alguns

editais/regulamentos.

Tabela n2 22 - Ha previsao de Responsabilidade Legal?

Frequéncia Porcentagem
Direito Autoral 70 85,4
Injuria 03 3,7
Outro 09 11,0
Total 82 100,0

Por fim, nessa fase mais global de apresentacdo dos dados, com base na

classificacdo de Dias (2013), os suportes mididticos mais utilizados.
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Tabela n2 23 - Quais as formas de divulgagdo?

Frequéncia Porcentagem
Audio Visual 01 1,2
Midias Digitais 24 29,3
Material Promocional 01 1,2
Publicac¢des internas das Instituicoes 05 6,1
Diversas 51 62,2
Total 82 100,0
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Estudo 2 - Resultados categorias especificas por area: Publicidade e Propaganda

As a¢des em Publicidade e Propaganda ou mesmo Marketing Institucional expressas
dessa forma em editais/regulamentos foram aglutinadas a légica de Comunicagdo
Mercadolégica. Dos editais que miravam o trabalho, profissionais e instituicdes com
iniciativas em PP (34 dentro da amostra da pesquisa de 82). A ficha de triagem dos prémios
em Publicidade e Propaganda (processamento quanti: SPSS) levou em conta como entrada
de dados as categoria de analise baseadas em: Campanhas Sociais, Campanhas Culturais,
Temas Humanitarios, Direcdo de Arte, Posicionamento de marca/instituicdo, Campanha
Institucional, Patrocinio, Site/Redes Sociais, Reda¢do, Midia, e Planejamento.

Por ora, veremos o corpus da pesquisa lido como prémios Publicidade (tabela 24-
37).

Como resultado, percebe-se que as chamadas versavam sobre a producdo de
campanhas (73,5%), principalmente. E elas sendo com base cultural, social, institucional,
mercadoldgica.

Em se tratando de pesquisa documental, a todo momento o objeto acaba
tensionando essas escolhas sobre dados expressos e implicitos. Nesta se¢do, tomemos a
variavel “ndao” aglutinada a ideia de “nao identificado” e “nao informado”, para além de
apenas a negativa expressa em edital/regulamento. Tomamos essa medida aglutinadora por
perceber os documentos tém uma linguagem afirmativa e o que ndo existe em seu escopo
nao é registrado como nega¢do, mas como supressao (carater implicito) ou omissdo
(abstencdo de mencdo ao dado).

Logo, o0 “Sim” é um dado expresso formalmente.

E 0 “N3o” pode ser uma negativa, supressdo da afirma¢do mas com certa conotacao

(carater implicito) ou mesmo omissdo do dado (abstencdo de mencdo/registro).

Tabela n2 24 - CAMPANHAS (cultural, social, institucional, mercadolégico)

Frequéncia Porcentagem
Sim 25 73,5
Nao 09 26,5
Total 34 100,0
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Também foi constada a participacdo de estudantes de Publicidade e Propaganda,
assim como ja relatado em Jornalismo. Entretanto, Dias (2013) ja havia feito estudo
mostrando essa pratica como uma tendéncia crescente. Por enquanto, ndo podemos fazer
consideragdes do tipo em relagao aos estudantes e prémios em PP. Mas é uma possibilidade

gue registramos para futuras aplicagées. Em PP, o indice equivale a 17,6% da amostra.

Tabela n2 25 — PESQUISAS ACADEMICAS (projetos experimentais, monografias,

dissertacoes, teses)

Frequéncia Porcentagem
Sim 06 17,6
Nao 28 82,4
Total 34 100,0

Algumas atividades em Publicidade e Propaganda sdo baseadas em competéncias e
suportes de audiovisual, que tomamos o cuidado de ndo computar como area profissional
classica, ao menos no escopo do estudo, como as profissdes de Jor, PP e RP.

As chamadas em PP costumam recorrer muito a drea de audiovisual (73,5%).

Tabela n2 26 - AUDIOVISUAL (antncio, jingle, tv, cinema, radio)

Frequéncia Porcentagem
Sim 25 73,5
Nao 09 26,5
Total 34 100,0

Em termos de setorizacdo das atividades em Publicidade e Propaganda, nota-se
grande énfase das chamadas na criacdo (64,7%): redacdo, direcdo de arte, design. As
atividades de Midia, e Planejamento encontram-se na tabela 34. Nao foram identificadas

chamadas relativas ao atendimento.

Tabela n2 27 - CRIACAO (redagdo, dire¢do de arte, design)

Frequéncia Porcentagem
Sim 22 64,7
Nao 12 35,3
Total 34 100,0

Em termos de setorizacdo das atividades em Publicidade e Propaganda, nota-se a
presenca da fotografia publicitaria (produgdo) com énfase especifica nas chamadas (64,7%).

Inclusive, essa ocorréncia e o mesmo indice sdo verificados na tabela anterior, de nimero
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27. Neste sentido, percebemos que as chamadas para criacdo também ja apontam os
formatos de saida das ac¢Ges. E, logo, determinam a producdo de pecas em dado formato.
Ndo que isso seja uma regra ou que a postulemos como tal, mas é interessante ver o mesmo
indice de 64,7% na tabela 27 e 28. Sendo que, na pratica, sdo instancias que em sequéncia,
realmente (criar, produzir .. para veicular).

Ha outra instancia de producdo (Evento promocional, acdo, campanha) que
trazemos na tabela 32.

Tabela n2 28 - FOTOGRAFIA (filme, produto, modelo, técnica)

Frequéncia Porcentagem
Sim 22 64,7
Nao 12 35,3
Total 34 100,0

Em termos de foco nas empresas, trabalhos coletivos e equipes nas atividades em
Publicidade e Propaganda, com foco em proeminéncia dessas pessoas e de seus trabalhos,
nota-se que ha chamadas para adesdo ao prémio com inscricbes para: melhor agéncia
publicitaria do ano, agéncia mais criativa do ano, melhor produtora do ano. E representa
38,2% da amostra.

Interessante notar que esse tipo de chamamento é incomum no Jornalismo. Por
mais que hajam coberturas coletivas, o aspecto da melhor cobertura do ano, dentre outros
... Ndo é comum se ranquear entre as empresas jornalisticas “o melhor jornal do ano”, “a
melhor revista do ano”. No Jornalismo, hd uma vinculagdo mais técnica ao que é criado
como cobertura. Ja na publicidade, ha um aspecto muito importante das pessoas e suas
relagbes de coesdo social, trabalho em equipe, relacionamento no mercado. Talvez, isso dé
porque a realidade e o fato jornalistico ndo é dominio de dada empresa. Pertence a todo
leitor e cidaddo, além das empresas que se interessarem em cobrir. As diferencas sdo
minimas. E a prépria perseguicdo pelo lide que os concorrentes ddo (ou furam uns aos
outros na concorréncia das versdes dos fatos) seja diferente da Publicidade, ja com um
cardter mais promocional e que necessita mais das relagdes interpessoais para sua
acreditacdo. Isso ndo é um dado em si que venha em tabela, mas é um apontamento sutil
que fazemos: o Jornalismo é mais focado na peca jornalistica do que nas equipes que as
produzem (talvez, a questdo da propria assinatura da matéria seja uma dimensdo dentro
disso). A Publicidade ja ndo tem assinaturas individuais nas pecas e elas saem
exclusivamente como dominio de uma dada agéncia, produtora. Talvez, esta nuance possa

em pesquisas futuras ser investigada para tentar explicar porque existem mais prémios para
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empresas publicitarias do que para empresas jornalisticas, ao passo que parece existir mais
prémios individuais para jornalistas do que para publicitarios. Esse eixo tende a ser revelador
sobre a sociologias dessas profissdes: Jornalismo com premiacées de mérito mais individuais

e Publicidade com prémios mais coletivos.

Tabela n2 29 - AGENCIA PUBLICITARIA (promocional, do ano, criativa, produtora)

Frequéncia Porcentagem
Sim 13 38,2
Nao 21 61,8
Total 34 100,0

Ainda com foco em empresas, trabalhos coletivos e equipes nas atividades em
Publicidade e Propaganda, ao menos em termos de inscricdes, a melhor agéncia do ano nao
foi tida como objeto de um julgamento claro e técnico a ser registrado em
edital/regulamento.

Dias (2013) ja tinha reconhecido que, quando os prémios sdo mais em relagdo a
proeminéncia de pessoas e de empresas, ndo costuma haver edital/regulamento de
inscricdo. O que hd e um monitoramento e ranqueamento de performances com base em
acordos internos e institucionais de quem reconhece o mérito. Seria a adesdo por
monitoramento a premiacdo: a instituicdo monitora, identifica, reconhece o mérito e o
confere ao premiado (que aceita - ou ndo). Ndo hd como saber quantas trabalhos,
profissionais e empresas foram monitorados ou mesmo como foram ranqueados. Ja as
adesdes por candidatura, costumam ter concorréncia direta entre postulantes formalmente
inscritos. E passa por mecanismos de controle, de justica e de constestacdo, tais como:
instancias recursais, soberania do juri, banca de avaliagao plural e competente tecnicamente
para tanto (juri), auditoria, ombusdsman etc. No primeiro modelo (adesdo por
monitoramento), hd somente eleitos e ndo ha transparéncia sobre o processo de avaliacdo e
de reconhecimento de mérito. No segundo (adesao por candidatura), alguém ganha, alguém
perde, mas também hd meng¢des honrosas de mérito: ndo é vencedor, mas produz uma boa
pratica no ambito do prémio. Aqui, ha registro formal em edital/regulamento do processo
de avaliacdo e de reconhecimento de mérito. E importante falarmos nisso, ainda mais que o
estudo de premiagdes tende a ter essa légica e ela tensiona, inclusive, a pesquisa

documental em relagdo a como obter os dados expressos, implicitos, formais, informais.
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Tabela n2 30 - MELHOR AGENCIA DE COMUNICAGAO

Frequéncia Porcentagem
Sim 07 20,6
Nao 27 79,4
Total 34 100,0

Foi detectada a énfase em ac¢des de cunho digital (64,7%), trazendo a questdo da
proeminéncia das a¢des e pessoas. Se faldvamos, anteriormente, em melhor agéncia
publicitaria do ano, agéncia mais criativa do ano, melhor produtora do ano. Agora, falamos
em melhor blog, melhor site, melhor post, acdo nas redes sociais. Aqui, ja hd uma tensao
entre essas prdticas e seu carater mais publicitario ou mesmo organizacional.
Editais/regulamentos que traziam a questdo mais voltada para Publicidade foram
computados aqui. A secdo de Relagdes Publicas desta pesquisa é que se ocupa dos que

foram catalogados como sendo mais organizacionais.

Tabela n2 31 - MiDIA DIGITAL (site, blog, post, redes sociais)

Frequéncia Porcentagem
Sim 22 64,7
Nao 12 35,3
Total 34 100,0

Aqui, a producdo de evento é o baseada em Publicidade (evento feito para
promover demanda de cliente). E ndo em Organizacional (evento corporativo). Novamente,
editais/regulamentos que traziam a questdo mais voltada para Publicidade foram
computados aqui. A secdao de RelagGes Publicas é que se ocupa dos dados mais

organizacionais.

Tabela n2 32 - PRODUCAO (Evento promocional, agdo, campanha)

Frequéncia Porcentagem
Sim 17 50,0
Nao 17 50,0
Total 34 100,0

Saindo do digital, os suportes de midia impressa e externa aparecem em 41,2% dos

editais/regulamentos. Talvez por ser mais barata, demandada e especifica, atualmente, as
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acdes de cunho digital (64,7%) se mostram um pouco mais recorrentes nas chamadas das

premiacdes (conforme tabela 31).

Tabela n2 33 - MiDIA IMPRESSA (revista, jornal, outdoor)

Frequéncia Porcentagem
Sim 14 41,2
Nao 20 58,8
Total 34 100,0

Em termos de setorizacdo das atividades em Publicidade e Propaganda, nota-se as
instancias de planejamento/midia aparecem nos editais/regulamentos, mas em fracdo bem
inferior (14,7%), se comparada a criacdo (64,7%) e a producdo (64,7%), aquelas duas
instancias que tiveram os mesmos indices.

Olhando com base em processos comunicacionais, talvez, isso se dé pelo fato do
planejamento/midia trabalharem mais com a questdo do canal e veiculagdo das pecas (e ndo
tanto com a concepcado e formatacdo de mensagens e cédigos). E como as premiacoes se
importam com a criacdo dessas mensagens e suas formatagbes, os chamamentos acabam
focando muito nesses aspectos Ultimos citados. Inclusive, como ja dito, ndo foram
identificadas chamadas relativas ao atendimento de agéncia (que é a negociacdo, aprovacao
com o cliente). A questdao da proeminéncia é forte na Publicidade, mas parece estar mais
atrelada a um dado publico no mercado e em audiéncias (do que em relacdo ao cliente da

agéncia, propriamente dito).

Tabela n2 34 - PLANEJAMENTO/MIDIA (planejamento, pesquisa de mercado,

veiculagao)
Frequéncia Porcentagem
Sim 05 14,7
Nao 29 85,3
Total 34 100,0

Os chamamentos com base em aspectos mais doutrindrios, ideoldgicos (e ndo tanto

comerciais) também aparecem com alto indice (55,9%).

Tabela n2 35 - MARKETING (social, merchandising, promocional)
Frequéncia Porcentagem

Sim 19 55,9

31



N3o 15 44,1
Total 34 100,0

Ha chamamentos para as praticas em Publicidade que sejam de inovacdo em torno
dos quesitos: ideia, produto/servico, criatividade (44,1%).

Note-se que inovar ndo é apenas criar algo novo, mas também remodelar o antigo
processo ou diminuir custos. Esse tipo de registro ndo foi identificado e poderia ter a ver
com areas mais técnicas e de atividade-meio, tais quais: planejamento, midia e atendimento.

Mesmo a producdo poderia ser inserida nesta perspectiva.

Tabela n2 36 - INOVACAO (ideia, produto/servico, criatividade)

Frequéncia Porcentagem
Sim 15 44,1
Nao 19 55,9
Total 34 100,0

Aqui, chamamentos para coletivos em si (23,5%). Esses chamamentos sdao mais
pessoais e tém assinaturas em seu foco. Ndo se confunde com a premiacdo das empresas

publicitdrias, agéncias, produtoras em si.

Tabela n2 37 - PROFISSIONAL (Pessoal, equipe, desempenho)

Frequéncia Porcentagem
Sim 8 23,5
Nao 26 76,5
Total 34 100,0
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Estudo 3 - Resultados categorias especificas por area: Relacdes Publicas

As acbes em Relagbes Publicas ou mesmo Comunicacao Organizacional expressas
dessa forma em editais/regulamentos foram aglutinadas a outras expressdes, tais quais:
Comunicacdo Corporativa, Comunicacao Institucional, Comunicacdo nas Organizacoes. Dos
editais que miravam o trabalho, profissionais e instituicdes com iniciativas em RP (31 dentro
da amostra da pesquisa de 82). Praticamente o mesmo montante que de Publicidade (32). A
ficha de triagem dos prémios em Relag¢Ges Publicas (processamento quanti: SPSS) levou em
conta como entrada de dados as categoria de analise baseadas em: Campanhas (Opinido
Plblica, Cultural, Social), Insercdo de estudantes e académicos nas premiacdes (projetos,
monografias, dissertacbes, teses), Temas Humanitarios (social, sustentabilidade),
Comunicacdo Interna, Projetos Institucionais (histdria, posicionamento, Identidade, Imagem,
reputacdo), Projetos de Relacionamento (governo, comunitario, internacional, lobby,
ouvidoria), Comunicacdo digital (site, redes Sociais, portais), Pesquisa (Cientifica, Opinido
Publica, Mercado), Gestdo de crises, Evento (patrocinio, esportivo, social, merchandising).

Por ora, veremos o corpus da pesquisa lido como prémios Relagdes Publicas (tabela
38-47).

Como resultado, percebe-se que as chamadas versavam sobre a producdo de
campanhas (54,8%), principalmente. E elas sendo com base cultural, social, institucional,
além de Opinido Publica.

Mais uma vez, em se tratando de pesquisa documental, nesta secdo, tomemos a

|ll

variavel “ndo” aglutinada a ideia de “ndo identificado” e “ndo informado”, para além de
apenas a negativa expressa em edital/regulamento.

Logo, o0 “Sim” é um dado expresso formalmente.

E 0 “N3o” pode ser uma negativa, supressdo da afirma¢do mas com certa conotacao

(carater implicito) ou mesmo omissdo do dado (abstencdo de mencdo/registro).

Tabela n2 38 - CAMPANHAS (opinido publica, cultural, social)

Frequéncia Porcentagem
Sim 17 54,8
Nao 14 45,2
Total 31 100,0
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Foi constada a participacdo de estudantes de Rela¢des Publicas, além de Jornalismo
e de Publicidade e Propaganda, que pudessem produzir acdes em Comunicacdo
Organizacional. Dias (2013) ja havia mostrado essa tendéncia e ela aparece com a inser¢do
de estudantes e pesquisadores (35,5%) em alguns editais. Em PP, o indice equivale a 17,6%
da amostra.

Alguns estados brasileiros possuem cursos de Relagbes Publicas ha décadas e
costumam lecionar, publicar e produzir conhecimento reconhecendo o organizacional como
uma pratica de RP. Principalmente, no Sudeste, Sul e Nordeste. No entanto, a prépria pratica
profissional evidencia que publicitarios e jornalistas acessam esses ambientes, apesar de ndo
terem sido capacitados em graduacdo, principalmente no aspecto do planejamento. Como
esse mensura foi feita com base em um critério aglutinador, nem todos os editais

postulavam praticas como especificas de RP. Ha de se fazer essa ressalva.

Tabela n2 39 - PESQUISAS ACADEMICAS (projetos, monografias, dissertagdes, teses)

Frequéncia Porcentagem
Sim 11 35,5
Nao 20 64,5
Total 31 100,0

Em Relagbes Publicas, a area de Comunicacdo Comunitdria tem uma grande
capilaridade em relacdo a possibilidades de relacionamento com publicos. E isso aparece na
identificagdao de temas humanitarios, com o indice de 51,6% dos chamamentos de prémios
da amostra.

Os principais temas humanisticos identificados sdo: Cidadania (sentido amplo),
Educacdo, Infancia e Adolescéncia, Portadores de Necessidades Especiais, Igualdade Racial.
N3o ha registros de Cédigo de Defesa do Consumidor, Seguranca e Combate ao Crime
Organizado, Saude, Idosos, Recursos Hidricos e Bem Estar Social (muito comum em
premiacdes confessionais).

Ndo como entrada de dados do SPSS, mas como andlise qualitativa, temos em
responsabilidade social como principais ocorréncias temas como: comportamento
empresarial ético, sustentabilidade (desenvolvimento sustentdvel, crescimento sustentavel,
mercado sustentavel), ambientalismo (aglutinada de expressGes como "preservacdo do meio

ambiente", "praticas ambientalistas", "defesa da fauna e flora", "consciéncia ecolégica"),
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desenvolvimento social, acdo social estratégica em parcerias de assisténcia social, condicao
de empresa-cidad3, transparéncia, equidade de género, inclusdo PNE, filantropia.

Sdo Objetivos do Milénio (OMD), politicas publicas agenciadas pela ONU, Unesco e
Unicef (reificadas em governos federal, estadual e municipal): Erradicar a pobreza extrema e
a fome (Objetivo 1); Atingir o ensino bdsico universal (Objetivo 2); Promover a igualdade
entre sexos e a autonomia das mulheres (Objetivo 3); Reduzir a mortalidade infantil
(Objetivo 4); Melhorar a saide materna (Objetivo 5); Combater o HIV/AIDS, a malaria e
outras doencas (Objetivo 6); Garantir a sustentabilidade ambiental (Objetivo 7); e
Estabelecer parceria mundial para o desenvolvimento econémico-social (Objetivo 8). Desses,
ha ocorréncias que podemos aglutinar em:

e Promover a igualdade entre sexos e a autonomia das mulheres (Objetivo 3)

e Garantir a sustentabilidade ambiental (Objetivo 7)

Tabela n2 40 - TEMAS HUMANITARIOS (area social, sustentabilidade, comunitaria)

Frequéncia Porcentagem
Sim 16 51,6
Nao 15 48,4
Total 31 100,0

Em termos de Responsabilidade Social, tentamos aglutinar as avaliagdao tematica de
temas Humanisticos e de Metas do Milénio na tentativa de inseri-los no Modelo Piramidal
de Responsabilidade Empresarial, por Archie B. Carroll (1991), para efeito de visualizacdo
desse espectro da Responsabilidade Social em relagao aos prémios.

Abaixo, a descricdo dos 4 niveis e da relacdo da organizacdo com seus publicos.

Quadro 3 - Responsabilidade Social Empresarial: aplicado ao corpus de pesquisa

Modelo Piramidal de Responsabilidade Empresarial, por Archie B. Carroll (1991)

Tipos de Responsabilidade Social Descrigao Relagao organizacional com os

(niveis) publicos

Responsabilidade Filantrépica (4) | Também chamado do Discricionario-Voluntario, ¢ | Bom cidaddo corporativo global: fazer

funcionamento  consistente com as  expectativas | o que desejam os stakeholders
filantrépicas e de caridade da sociedade, é esperado que a
empresa apoie a cultura, participe em voluntariado e
atividades nas comunidades locais, apoiar as instituices
educacionais, melhorar a qualidade de vida em geral na
comunidade. Promover a cidadania.

Responsabilidade Etica (3) Comportamentos e atitudes da empresa. O seu | Ser ético: fazer o que esperam os
funcionamento deve ter em conta normas e valores éticos | stakeholders globais interessados

da sociedade. O responsavel pela tomadas de decisdo da
empresa deve agir com equidade respeitando os direitos
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de cada um mas nunca deixando de parte os valores éticos.

Responsabilidade Legal (2)

Empresas tém de ter um comportamento exemplar de
acordo com as lei e normas do pais onde esta inserida. A
propria sociedade vai esperar que a empresa obedeca a
regulamentagdo ambiente e segurancga nos produtos ou
Servigos.

Obedecer as leis: fazer o que exigem
os stakeholders globais interessados

Responsabilidade Econdmica (1)

Base do negdcio onde esta inserido os lucros da empresa,
pelo qual a organizagdo existe. Gerar lucro ao maximo, ser
competitivo no mercado e eficiente. Ser util e proveitoso.

Ser lucrativo: fazer o que exige o
mercado e o capitalismo global

Fonte: elaboracdo propria

Desta forma, passemos para a marcacdo do que foi identificado no corpus,

conforme quadro. Ressalta-se que esse assunto também conversa com outras formas de

certificacdo, como o ISO (padronizacdo técnica, tecnolédgica e de processos) e também a

acreditacdo (muito utilizada no mercado da saude).

Quadro 4 - Responsabilidade Social Empresarial: aplicado ao corpus de pesquisa RP

Modelo Piramidal de Responsabilidade Empresarial, por Archie B. Carroll (1991)

Tipos de Responsabilidade Social
(niveis)

Ideia Base

Identificagdo no corpus

Responsabilidade Filantrépica (4)

Melhorar o bem-estar ou a qualidade de vida de dada
comunidade ou sociedade.

E uma postura do trabalho, do profissional e da
organizacdo ir além de suas atribuicdes convencionais
ajudando a emancipar a sociedade em algum aspecto.

) Apoio ao empreendedorismo social
) Combate a exclusdo econOmica
distribuicdo de renda)
X) Combate a exclusdo social (género,
raca, PNE, geracional, sexualidade)
( ) Filantropia foca em artes
(X) Filantropia foca em cultura
(X) Filantropia foca em meio ambiente
(X) Politicas Publicas ou Institucionais
de Educagdo
( ) Infancia e Adolescéncia
) PNE
) lgualdade Racial
) Codigo de Defesa do Consumidor
) Seguranga
) Combate ao Crime Organizado
)
)

(
(
(
(

Saude
Idosos
) Recursos Hidricos
X) Sustentabilidade (verde)

Responsabilidade Etica (3)

Fazer o que é certo e justo. Evitar danos a outrem.

E uma postura do trabalho, do profissional e da
organizacdo ir além de suas atribuicdes convencionais
ajudando a emancipar a sociedade em algum aspecto. A
questdo da legitimidade.

X) Direitos Humanos

) Direitos dos Trabalhadores
X) Etica profissional (deontoldgica)
X) Envolvimento com comunidades
X) Transparéncia
X) Accountability

) Gestdo de Pessoas

) Politica de contratacdo

) Politica de selecdo

) Politica de recrutamento

) Politica de promogao

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
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Responsabilidade Legal (2) Obedecer a lei. Jogar dentro das leis do jogo. A questdo da

) Compliance
legalidade. ) Limites tributarios

) Limites previdenciarios
) CertificagGes

) CertidGes

X) Selos

Responsabilidade Econdmica (1) Ser lucrativo e sustentavel (sentido de financas). E a

X) resultado econdmico
relagdo de trocas comerciais e de competigdo. O | (X)direito dos acionistas
consumidor deve também ter a garantia de o que ele paga, | (X) direito dos empregados

(
(
(
(
(
(
(
(

ele conquista efetivamente (“levou o que pagou”). () competitividade
(X) relacido com  clientes
fornecedores

X) estratégia de negdcios
X) vantagem competitiva
X) produtos sem defeito
X) servicos bem executados

(
(
(
(

Fonte: elaboracdo prdpria

Dos objetos de avaliagdo que mais acontecem nas premiacdes em Relagdes Publicas
e Comunicagdo Organizacional: Comunicagao Interna (77,4%).

Nos prémios de Publicidade e Propaganda, muito ligados a criagdo de mensagens,
ha de modo frequente a expressao inovacao quanto a narrativas, formas de se abordar
assuntos. Notamos que os prémios em RP ndo utilizam muito palavra inovacdo. Por mais que
os cases de Comunicagdo Interna sejam o grande foco das premiagdes e busquem inovagdes,
melhorias, revisdao de processos, melhoria e controle de qualidade, engajamento ... A palavra
inovacdo é um tanto que omitida. E uma percepcdo que tivemos comparando com o rol de

premiag¢des em PP, na qual essa nuance rendeu uma mensura exclusiva sobre tal.

Tabela n2 41 - COMUNICAGAO INTERNA

Frequéncia Porcentagem
Sim 24 77,4
Nao 07 22,6
Total 31 100,0

Aqui, ja uma questdao em RP que nao obtivemos em PP: o posicionamento, valores e
histérica da organizacdo. Apesar dos prémios em PP trabalharem com a ideia de melhor
agéncia do ano, melhor produtora ... Essa dimensdao ndo é buscada tanto no prévio de
atuacdo da organizacdo, mas nos resultados recentes da edicdo. Notamos que a questdo do
tempo e do espaco em PP parece apontar mais para o recente com resultados impactantes,
que fagam dada organizagdo proeminente. Ja em RP, notamos a questdao mais histédrica, de
tradicdo e de resultados impactantes a longo prazo. Muito interessante perceber que o

projeto institucional ocupa 80,6 das chamadas nas premia¢des. Talvez, essa dimensao do
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tempo fosse passivel de ser melhor estudada posteriormente, ja que, também em
Jornalismo, o fator tempo recente e imediato configura contextos que, por ora, nos parecem

diferir muito da légica de RP.

Tabela n2 42 - PROJETO INSTITUCIONAL (historia, posicionamento, imagem, identidade,

reputacdo)
Frequéncia Porcentagem
Sim 25 80,6
Nao 06 19,4
Total 31 100,0

Outra nuance especifica da drea de RP sdo os projetos de relacionamento com
publicos, que, realmente, sdo foco de diversas chamadas (54,8%). Mas é um indice menor
que Comunicag¢do Interna (77,4%) e projeto institucional (80,6%), igualando somente a
campanhas (54,8%).

Interessante notar que projetos de relacionamento com publicos (54,8%), tabela n?

38, tem 0 mesmo indice de campanhas (54,8%), tabela abaixo.

Tabela n2 43 - PROJETOS DE RELACIONAMENTO (governo, comunitario, internacional,

lobby, ouvidoria)

Frequéncia Porcentagem
Sim 17 54,8
Nao 14 45,2
Total 31 100,0

O espaco do digital, que deu novo félego a midias organizacionais, na légica de RP,

aparece em 61,3% das chamadas.

Tabela n2 44 - COMUNICAGAO DIGITAL (sites, redes sociais, portais, blogs)

Frequéncia Porcentagem
Sim 19 61,3
Nao 12 38,7
Total 31 100,0

Diferentemente da pesquisa académica (professores e alunos), 35,5% das chamadas

conforme tabela n? 39. Aqui, o foco sdo as pesquisas de mercado e de fundo mais
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profissional, sem tanto aparato e foco na teoria académica. O indice também é o mesmo:
35,5% das chamadas. Logo, pensamos que editais/regulamentos que toquem na questdo das

pesquisas, as busquem tanto na academia, quanto no mercado.

Tabela n2 45 - PESQUISA (cientifica, opinidao publica, mercado)

Frequéncia Porcentagem
Sim 11 35,5
Nao 20 64,5
Total 31 100,0

Por incrivel que pareca, Comunicagdo e Crise como forma aglutinadora de gestao de
Crises e de Gerenciamento de Crises, tem um indice baixo de chamadas: 19,4%. Sendo que
poderia ser um espaco de inovacdo, planejamento e dentre outras performances, pois é na
crise que o RP tem a oportunidade de oferecer versGes e contrapor informacdes
desencontradas. E um momento de ressignificacdo e de renegociacdo da imagem. Logo, um
momento de criacdo.

Realmente, nos surpreendeu muito a baixa chamada para esse tipo de performance
nos prémios. Talvez, pelo tabu de se concorrer e de apresentar apenas a melhor
performance apenas: o case. A propria ideia de case (a pratica mais acertada dentre as
tentativas possiveis) se diferencia da Comunicagao e Crise, que é um caso (um caso real no
qual coisas funcionam e nao funcionam, com um lastro muito grande de a¢des e resultados
positivos, negativos, controversos e polémicos). O case é sintético e simples. O caso é
complexo e cheio de pormenores. Pensamos que essa dimensdo possa fornecer pistas

futuras para estudos.

Tabela n2 46 - COMUNICAGAO E CRISE

Frequéncia Porcentagem
Sim 06 19,4
Nao 25 80,6
Total 31 100,0

Eventos em RP (planejamento, patrocinio, esportivo, sociais, merchandising) se
diferenciam muito de eventos em PP (Evento promocional, acdo, campanha), como ja visto

em tabela n2 32. E uma dimens3o que aparece com indice de 32,3% em RP. E de 50% em PP.
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Historicamente, a profissdo de RP puxa para si a competéncia de realizacdo de
eventos corporativos. Enquanto que, PP ndo costuma fazer o mesmo com tanta énfase

acerca dos eventos promocionais. Nos impressiona esse resultado dos chamamentos.

Tabela n2 47 - EVENTOS (planejamento, patrocinio, esportivo, sociais, merchandising)

Frequéncia Porcentagem
Sim 10 32,3
Nao 21 67,7
Total 31 100,0
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Estudo 4 - Resultados categorias especificas por area: Jornalismo

Por ora, veremos o corpus da pesquisa lido como prémios em Jornalismo (tabela
48-58).

Os prémios de jornalismo mostram-se bem préximos da questdo das pesquisas
académicas (25%), além da formacdo e juri com académicos (DIAS, 2013). Vale lembrar a
frequente medida de se cobrar a inscricdo e orientadores em projetos e monografias,

principalmente.

Tabela n2 48 - PESQUISAS ACADEMICAS (projetos, monografias, dissertagoes, teses)

Frequéncia Porcentagem
Sim 04 25,0
Nao 12 75,0
Total 16 100,0

Os principais temas humanisticos identificados sdo: Cidadania (sentido amplo),
Igualdade Racial (énfase na negra, em detrimento de indigena, asiatica, africana), Educacao,
Infancia e Adolescéncia, Portadores de Necessidades Especiais. Assim como em Relag¢des
Publicas, ndo ha registros de Cédigo de Defesa do Consumidor, Seguranca e Combate ao
Crime Organizado, Saude, Idosos, Recursos Hidricos e Bem Estar Social (muito comum em
premiacdes confessionais), sustentabilidade (desenvolvimento sustentavel, crescimento
sustentavel, mercado sustentdvel), ambientalismo (aglutinada de expressGes como
"preservacdo do meio ambiente", "praticas ambientalistas", "defesa da fauna e flora",
"consciéncia ecoldgica"), transparéncia, equidade de género, inclusdo, filantropia. Comeca a
parecer a palavra Compliance, ligada a medidas anti-corrup¢ao. Mas ndo ao combate em si,
propriamente dito.

S3o Objetivos do Milénio (OMD), politicas publicas agenciadas pela ONU, Unesco e
Unicef (reificadas em governos federal, estadual e municipal): Erradicar a pobreza extrema e
a fome (Objetivo 1); Atingir o ensino basico universal (Objetivo 2); Promover a igualdade
entre sexos e a autonomia das mulheres (Objetivo 3); Reduzir a mortalidade infantil
(Objetivo 4); Melhorar a saide materna (Objetivo 5); Combater o HIV/AIDS, a malaria e

outras doencas (Objetivo 6); Garantir a sustentabilidade ambiental (Objetivo 7); e
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Estabelecer parceria mundial para o desenvolvimento econémico-social (Objetivo 8). Desses,
ha ocorréncias que podemos aglutinar em:
e Promover aigualdade entre sexos e a autonomia das mulheres (Objetivo 3)

e Garantir a sustentabilidade ambiental (Objetivo 7)

O que vai além do resultado em Relag¢des Publicas como OMD é:

o ensino bdsico universal (Objetivo 2)

e Promover a igualdade entre sexos e a autonomia das mulheres (Objetivo 3)

Reduzir a mortalidade infantil (Objetivo 4)

Combater o HIV/AIDS, a malaria e outras doencas (Objetivo 6)

Em Jornalismo, para muito além da questdo institucional organizacional em RP,
além da questdao promocional em RP e PP, os valores e temas humanisticos sao mais
proeminentes. Talvez, pelo Jornalismo ndo ter em si propriamente a questdo do dinheiro. O
dinheiro em Jornalismo estd muito associado a recursos e finalidades do Estado, Mercado e
Sociedade Civil. E ao controle do cdo de guarda da democracia: fiscalizacdo. Mais que
promover, a marcacao tipica do Jornalismo de denunciar se faz presente. E a parte maior de
defesa e de promocgao tende a abracar os grandes temas da sociedade e ndo da empresa
jornalisticas em si (DIAS, 2013).

Esse contexto nos leva a entender o percentual alto de 68,8% evocando temas

humanisticos.

Tabela n2 49 - TEMAS HUMANITARIOS (questdes sociais, sustentabilidade,

conflitos)
Frequéncia Porcentagem
Sim 11 68,8
Nao 05 31,3
Total 16 100,0
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Quadro 5 - Responsabilidade Social Empresarial: aplicado ao corpus de pesquisa (Jor)

Modelo Piramidal de Responsabilidade Empresarial, por Archie B. Carroll (1991)

Tipos de Responsabilidade Social
(niveis)

Ideia Base

Identificacdo no corpus

Responsabilidade Filantrépica (4)

Melhorar o bem-estar ou a qualidade de vida de dada
comunidade ou sociedade.

E uma postura do trabalho, do profissional e da
organizacdo ir além de suas atribuicdes convencionais
ajudando a emancipar a sociedade em algum aspecto.

) Apoio ao empreendedorismo social
X) Combate a exclusdo econOmica
distribuicdo de renda)

X) Combate a exclusdo social (género,
raga, PNE, geracional, sexualidade)

() Filantropia foca em artes

(X) Filantropia foca em cultura

(X) Filantropia foca em meio ambiente
(X) Politicas Publicas ou Institucionais
de Educacgdo

(X) Infancia e Adolescéncia

) PNE

) Igualdade Racial

) Cédigo de Defesa do Consumidor

)

)

(
(
(
(

Seguranca
Combate ao Crime Organizado
X) Saude
) Idosos
) Recursos Hidricos
X) Sustentabilidade (verde)

Responsabilidade Etica (3)

Fazer o que é certo e justo. Evitar danos a outrem.

E uma postura do trabalho, do profissional e da
organizag¢do ir além de suas atribuicdes convencionais
ajudando a emancipar a sociedade em algum aspecto. A
guestdo da legitimidade.

—_—|~ e~~~ —~ —~ —~ —~ —

X) Direitos Humanos
X) Direitos dos Trabalhadores
X) Etica profissional (deontolégica)
X) Envolvimento com comunidades
) Transparéncia
X) Accountability
) Gestdo de Pessoas
) Politica de contratagdo
) Politica de selegdo
) Politica de recrutamento
) Politica de promocao

—_— e~ —

Responsabilidade Legal (2)

Obedecer a lei. Jogar dentro das leis do jogo. A questdo da
legalidade.

) Compliance

) Limites tributarios

) Limites previdenciarios
CertificagGes

Selos

Responsabilidade Econdmica (1)

Ser lucrativo e sustentdvel (sentido de financas). E a
relagdo de trocas comerciais e de competicdo. O
consumidor deve também ter a garantia de o que ele paga,
ele conquista efetivamente (“levou o que pagou”).

)
) CertidGes
)
)

resultado econémico
) direito dos acionistas
) direito dos empregados
) competitividade

) relagdo com clientes e
ornecedores

) estratégia de negdcios
) vantagem competitiva
) produtos sem defeito
) servicos bem executados

e~~~ o~ o~ o~ o~ o o~~~ o~~~ e~ o~~~ o~~~

Fonte: elaboracdo prdpria
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Dias (2013) trabalho muito o conflito entre Jornalismo Informativo, Jornalismo
Literario, Jornalismo Investigativo e Jornalismo Publico. Ele demonstra que o referencial de
investigacdo jornalistica do século XX, no ocidente, tem a ver com a promoc¢do e
consolidacdo de premiagcGes em aspecto internacional (Pulitzer) e nacional (Prémio
ExxonMobil de Jornalismo, Prémio Esso de Jornalismo ou o classico Prémio Esso, que chegou
a ter 50 anos de existéncia: 1955-2015). Os prémios sempre ajudaram a promover o
Jornalismo Informativo, com foco em Jornalismo Investigativo, em detrimento do Jornalismo
Literario (IDEM). Nesse contexto, se insere o indice de quase metade das premiagdes (43,8)
versarem sobre Jornalismo Investigativo.

N3o fizemos levantamentos sobre a outra parte, 56,3%, mas ela tende a ser mais
voltada para algo promocional, acionado como advocacy (defesa e promogdo de direitos),
em Jornalismo. Uma tendéncia ja enxergada por Dias (2013): o crescimento dos prémios e a
legitimacdo de um jornalismo mais engajado a partir da concessdo prémios vindos do

Terceiro Setor (Sociedade Civil).

Tabela n2 50 - JORNALISMO INVESTIGATIVO (nota, noticia, reportagem, entrevista)

Frequéncia Porcentagem
Sim 07 43,8
Nao 09 56,3
Total 16 100,0

Alguns géneros jornalisticos especificos do Jornalismo, para muito além da
reportagem, sdo objeto de premiagdo. Mas de modo ainda timido: 12,5%. Podemos inserir
nesse rol o dossié, perfil, enquete, cronologia.

Perceba que os géneros objeto de premiacdo sdo mais vinculados a midia impressa,
nao tendo mengdes a géneros de Telejornalismo e de Radiojornalismo, especificamente.

Em se tratando da organizacdo de um prémio, candidaturas, inscricdes, juri,
avaliacdo, triagem, categorias de analise, pontuacdo, ranqueamento e certificacdo de mérito

. sabemos que os prémios com suporte impresso ou digital sdo mais faceis de serem
analisados e manipulados dos que os em audio e video. Também s3ao mais baratos para os

proprios candidatos enviarem para analise.

Tabela n2 51 - JORNALISMO INTERPRETATIVO (dossié, perfil, enquete, cronologia)

Frequéncia Porcentagem
Sim 02 12,5
Nao 14 87,5
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Total 16 100,0

Ainda sobre géneros jornalisticos especificos do Jornalismo, para muito além da
reportagem, alguns ligados ao Jornalismo Opinativo sdo objeto de premiagdo: 31,3%.
Podemos inserir nesse rol o editorial, comentdrio, artigo, resenha, coluna, crénica,
caricatura, carta.

Novamente, perceba que os géneros em Telejornalismo e em Radiojornalismo,

especificamente, ndo costumam aparecer.

Tabela n2 52 - JORNALISMO OPINATIVO (editorial, comentario, artigo, resenha,

coluna, cronica, caricatura, carta)

Frequéncia Porcentagem
Sim 05 31,3
Nao 11 68,8
Total 16 100,0

Ainda sobre géneros jornalisticos especificos, um percentual de 37,5% na

modalidade Jornalismo Diversional: histéria de interesse humano, histéria colorida..

Tabela n2 53 - JORNALISMO DIVERSIONAL (histdria de interesse humano, historia

colorida)
Frequéncia Porcentagem
Sim 06 37,5
Nao 10 62,5
Total 16 100,0

O noticiario mais técnico e pesado, do Jornalismo Econémico, Jornalismo Politico e,
o crescimento recente do Jornalismo Ambiental, s3do notados em alto indice: 81,3%.

O Jornalismo de Entretenimento engloba o Jornalismo Cultural e o mais dedicado a
Cidades com énfase na vida cultural das cidades como possibilidades de cultura (e nao
meramente de consumo, como Jornalismo Gastronémico, Jornalismo de Moda).

Novamente, ndo foi identificado aspectos especificos de Telejornalismo e de

Radiojornalismo.

Tabela n2 54 - JORNALISMO ESPECIALIZADO (politico, econdmico, ambiental,

entretenimento)
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Frequéncia Porcentagem

Sim 13 81,3
Nao 03 18,8
Total 16 100,0

Fotojornalismo é uma modalidade bem especifica que aparece bem representada,

25%, tendo frequentemente premiacgées especificas para esse tipo (DIAS, 2013).

Tabela n2 55 - FOTOJORNALISMO

Frequéncia Porcentagem
Sim 04 25,0
Nao 12 75,0

Total 16 100,0

Radiojornalismo e Telejornalismo costumam ser mais contemplados em categorias
de premiag¢des do que em prémios em si. Quando as premiagdes agrupam por tipo de
suporte e midia, as categorias e subcategorias, eles costumam aparecer mais. 68,8% dos

editais/regulamentos se interessam em fazer essa comparacao entre midias.

Tabela n2 56 - MiDIAS (impresso, tv, radio)

Frequéncia Porcentagem
Sim 11 68,8
Nao 05 31,3
Total 16 100,0

Jornalismo Digital, Ciberjornalismo, Webjornalismo e suas variantes aparecem em

indice alto das chamadas: 50%.

Tabela n2 57 — JORNALISMO DIGITAL (sites, redes sociais, blogs, portais)

Frequéncia Porcentagem
Sim 08 50,0
Nao 08 50,0
Total 16 100,0
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Jornalismo de Servico, Jornalismo Cidaddo, Jornalismo Utilitario e nomenclaturas

similares tiveram um indice de 25%.

Tabela n2 58 - JORNALISMO UTILITARIO (indicador, cotacdo, roteiro, servigo)

Frequéncia Porcentagem
Sim 04 25,0
Nao 12 75,0
Total 16 100,0

A 42 Etapa (formulacdo de estratégia para divulgacdo dos resultados em

plataformas cientificas, tais como periddicos, seminarios, congressos).

Relatoérios de Atividades Cientificas desenvolvidas até o momento

Atividade proposta em projeto Producao Cumprido
producdo intelectual de 05 artigos em eventos e 7 artigos 4
congressos
propomos a producao intelectual de 05 artigos em 11 artigos 4

periddicos indexados no Qualis da CAPES

propomos a criagdao de 01 Grupo de Pesquisa 1GP

propomos a 01 livro sobre Prémios em Comunicagao 1 livro
Organizacional

propomos a 01 livros sobre Prémios em Jornalismo 1 livro v

Como relato de atividades cumpridas, sdo resultados conquistados e listados como
principais contribuicdes cientificas ou tecnoldgicas da proposta:

e propomos a produgao intelectual de 05 artigos em eventos e congressos (e fizemos 7
artigos com o tema)

1. GOMES, V. M. L. R. ; DIAS, R. . Um olhar da comunica¢dao organizacional sobre as
possiveis relagdes entre o noticidrio de negdcios e a pratica da estratégia nas
organizagdes.. In: IX Congresso Brasileiro Cientifico de Comunica¢do Organizacional
e Relagbes Publicas, 2015, Campinas. IX Congresso Brasileiro Cientifico de
Comunicacgdo Organizacional e Rela¢des Publicas. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2015. v.

2015.
2. DIAS, R.. Honorarios do mérito jornalistico: prémios em Jornalismo e sua
estruturagao. In: Il Congresso Mundial de Comunicagao Ibero-americana

(Confibercom), 2014, Braga (Portugal). Il Congresso Mundial de Comunicacdo
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Ibero-americana (Confibercom). Braga (Portugal): Universidade do Minho em
Braga (Portugal), 2014.

3. DIAS, R.. O Ethos de cada um: limites e associagdes entre a ética profissional de
jornalistas e corporativa de empresas de Comunicagdo. In: Ill Encontro Regional
Norte de Histéria da Midia: 50 anos do Golpe Militar no Brasil.,, 2014, Roraima.
Grupo Temadtico: Histéria do Jornalismo, do Il Encontro Regional Alcar Norte,
2014.

4. DIAS, R.. Prémios em Jornalismo: A Cultura Meritocratica Premiativa dentro da
Cultural Profissional Jornalistica. In: V Encontro Regional Sul de Histdria da Midia.,
2014. GT Historiografia da Midia, do V Encontro Regional Alcar Sul, 2014.

5. DIAS, R.. Direitos da Crianca: Jornalistas, Ong?s e o Agenciamento da Cidadania. In:
Il Encontro Regional Sudeste de Histéria da Midia, 2014, Rio de Janeiro. GT
Historia do Jornalismo, 2014.

6. DIAS, R.. Honra ao mérito: como a instituicdo do Prémio Esso contribuiu para a
adogdo dos referenciais de objetividade jornalistica no Brasil. In: XIl Congresso de
ALAIC, GT 17: Historia de la comunicacién, 2014, Lima, Peru. ALAIC 2004, 2014.

7. DIAS, R.. Meritocracia do sujeito: prémios em Jornalismo pautados pela cidadania
como flexibilizacdo da objetividade jornalistica. In: V ULEPICC Brasil ( Unido Latina
de Economia Politica da Informagao, da Comunicagao e da Cultura), 2014, Rio de
Janeiro. GT5 ? Teorias e Temas Emergentes, 2014.

e propomos a produgado intelectual de 05 artigos em periodicos indexados no Qualis da
CAPES (e fizemos 11 com o tema)

1. DIAS, R.. News Honors: os prémios em Jornalismo e a influéncia indireta no
processo de producdo da noticia, a partir da Rotina Cognitiva. CONTEMPORANEA
(UFBA. ONLINE), 2017.

2. DIAS, R.. A episteme de Foucault como recurso metodoldgico frente aos
paradigmas de Hackett da Teoria da Noticia: uma experiéncia no estudo de
Prémios em Jornalismo. Interin (UTP), v. 21, p. 84-107, 2016.

3. DIAS, R.. Premio Periodista Amigo de los Nifios: promociéon y Periodismo Publico,
investigacion en la perspectiva de los estudios de Newsmaking. Razon y Palabra, v.
1, p. 939-953, 2016.

4. DIAS, R.. Panorama do mérito jornalistico: prémios em Jornalismo e sua
estruturacdo. Alceu (Online), v. 17, p. jul./dez-p. 40-55, 2016.

5. DIAS, R.. Rol do mérito jornalistico: prémios em Jornalismo e sua estruturacgao.
Revista Brasileira de Histéria da Midia, v. 3, p. 95-103, 2014.

6. DIAS, R.. Meritocracia do sujeito: prémios em Jornalismo pautados pela cidadania
como flexibilizacdo da objetividade jornalistica. Revista Eletrénica do Programa de
Pés-Graduagdo em Midia e Cotidiano, v. 3, p. 414-431, 2014.

7. DIAS, R.. Entre o Humanismo e o Tecnicismo: a experiéncia do Jornal Laboratério e
do Estagio Universitario como pratica simulada e assistida. Conexao: Comunicagao
e Cultura, v. 12, p. 55-75, 2014.

8. DIAS, R.. Honra ao mérito: como a instituicdo do Prémio Esso contribuiu para a
adogao dos referenciais de objetividade jornalistica no Brasil. Comunicagao &
Inovacdo (Online), v. 15, p. 126-137-126, 2014.
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9. DIAS, R.. Meritocracia na Midiocracia: reflexdes sobre Prémios em Jornalismo na
cultura profissional jornalistica. Revista FAMECOS (Online), v. 21, p. 525-621, 2014.

10. DIAS, R.. Estado da arte da pesquisa académica sobre prémios em Jornalismo. E-
Compés (Brasilia), v. 17, p. 1-16, 2014.

11. DIAS, R.. Prémios em Jornalismo: A Cultura Meritocratica Premiativa dentro da
Cultural Profissional Jornalistica. Eptic (UFS), v. 16, p. 54-68, 2014.

® propomos a criacdo de 01 Grupo de Pesquisa (cumprimos com a fundagdo no DGP/CNPq):

Grupo de pesquisa Prémios, Indicadores e Estratégias em Comunicagao
Espelho do grupo: dgp.cnpg.br/dgp/espelhogrupo/2838034439891860

e propomos a 01 livro sobre Prémios em Comunicagdao Organizacional

- livro 2: Como sdo os prémios em Jornalismo no Brasil? 60 anos de historia (1955-
2015) e 30 caracteristicas das prdticas atuais no Estado, no Mercado e no Terceiro
Setor (263 paginas).

¢ propomos a 01 livros sobre Prémios em Jornalismo
- livro 1: Como o Terceiro Setor promove o engajamento de jornalistas por meio de

prémios em Jornalismo? Status profissional e cidadania como remunera¢do do bom
jornalismo (324 paginas).

Revistas da area CICC na qual foram publicados artigos e seu status qualis Capes

Periddicos da CICC Qualis Capes 2017 - CICC
FAMECOS A2
E-Compds A2
Contemporanea A2
Interin Bl
Razoén y Palabra (Espanha) B1
Alceu Bl
Comunicacdo & Inovacao B1
Eptic Bl
Revista Brasileira de Historia da Midia B2
Midia e Cotidiano B3
Revista Mediagao B3
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N3do era escopo do projeto do CNPg e nem estava na proposta, mas, ao longo do
caminho, acabamos fazendo 5 edicdes de 2 projetos de extensdo®’. Fomos convidados pela
CNBB e pelo FNCJ para sermos juri dessas premiacdes e fizemos atividades de avaliacao,
criagdo de categorias de analise, leitura e interpretagdo das pecas, pontuagdo e discussao
como atividades do grupo de pesquisa. Elas foram formalizadas como projetos de
extenséozz, no ambito do PPGCOM/UCB e dos cursos de Jornalismo e de Publicidade. No
projeto do CNPq, haviamos esquecido de pedir recursos para Iniciacdo Cientifica (IC) e
acabamos tendo adesdo voluntdria dos alunos por meio desse chamamento dos projetos de
extensdo, principalmente. A producdo deles estd nos apéndices G e H.

52 Etapa: prestacdo de contas ao CNPq, relatério de pesquisa e divulgacdao dos

resultados.

Pontos positivos e negativos da pesquisa
Positivos:
1. Conseguimos fazer algo bem amplo — levantamento - para uma pesquisa

exploratdria (82 editais/regulamentos), frente a tradicdo de estudos de premiacdes serem

apenas sobre 1 caso - uma unidade-caso - estudo de caso.

21 2018-2018 XVI Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ) e Universidade Catélica de Brasilia
(UCB)

2018-2018 XIV Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catdlica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XIIl Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ) e Universidade Catdlica de Brasilia (UCB)
2016-2016 XII Prémio Dom Helder Cémara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catolica de Brasilia (UCB)

22 2018-2018 XVI Prémio Nacional de Comunicacéo e Justica (FNCJ) e Universidade Catélica de Brasilia
(ucB)

2018-2018 XIV Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XIIl Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XV Prémio Nacional de Comunicacéo e Justica (FNCJ) e Universidade Catolica de Brasilia (UCB)
2016-2016 XII Prémio Dom Helder Cémara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catdlica de Brasilia (UCB)
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2.  Conseguimos manipular bem os dados de pesquisa documental,
principalmente no seu tratamento quanti deixando mecanismos de conhecimento direto da
realidade, em detrimento da énfase da pesquisa em Comunicagao de ofertar apenas
pesquisas com tratamento qualitativo (recheados de interpreta¢des dos pesquisadores, mais
do que os dados da realidade em si).

3.  As varidveis podem ser quantificadas e generalizadas, pois trata-se de uma
pesquisa de amostragem aleatdria, o que permite ainda fazer diversas analises estatisticas e
matematicas.

4, Demos énfase quanti, jda que as pesquisas sobre prémios tém tido uma
orientagdo qualitativa

5. E um trabalho inédito em RP e em PP, também como Comunicagdo Social
(sentido amplo), ja tendo tido diversas experiéncias e casos em Jornalismo apenas.

6. Conseguimos ver que a rotina de se premiar em Comunicagdao costuma ser
terceirizada.

7.  Conseguimos dividir os sindicatos e organiza¢des em patronais e profissionais

8. O tratamento quanti ajuda em uma leitura rédpida e de grande massa de dados
e a enxergar tendéncias e constantes

9. Fomos convidados para compor o juri de 2 prémios e isso acabou sendo
arrematado como 4 projetos de extens3o (5 edi¢des de 2016 a 2018)*

10. Por termos estado dentro de premiagdes, como juri, computando essas agdes
como projeto de extensdo vinculado ao projeto de pesquisa, percebemos que também é
possivel fazer pesquisas com base em todas as candidaturas no ambito de uma premiagao (e
ndo somente se estudar a melhor pratica vencedora, que é o mais comum).

11. A pesquisa saiu do padrdo de se pesquisar apenas os vencedores e focou em
pesquisar os chamamentos: editais/regulamentos. Ainda percebemos a possibilidade de

estudo de todas as pecas, pessoas ou empresas candidatas em uma dada categoria.

22 2018-2018 XVI Prémio Nacional de Comunicacéo e Justica (FNCJ) e Universidade Catélica de Brasilia
(ucB)

2018-2018 XIV Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XIIl Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catélica de Brasilia (UCB)

2017-2017 XV Prémio Nacional de Comunicacéo e Justica (FNCJ) e Universidade Cat6lica de Brasilia (UCB)
2016-2016 XII Prémio Dom Helder Cémara - Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e
Universidade Catdlica de Brasilia (UCB)
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12. Conseguimos arrematar na se¢do de analise dos prémios em Comunicagdo (82
editais/regulamentos) boa parte dos dados aproveitando categorias ja criadas em Dias
(2013)

13. Avangamos em algumas categorias de andlise e classificagdes especificas de
premiacdes voltadas para as profissdes classicas, sendo 17 de Jornalismo, 37 de Relagdes
Publicas e 28 de Publicidade e Propaganda.

14. O foco da pesquisa é com base nos chamamentos: editais/regulamentos. E
isso é oficialmente dito e captado (expresso, registrado).

15. Fizemos tudo com apoio de voluntariado dos alunos de graduacao (ndo houve
bolsa de IC)

16. A opgao por pesquisa documental diminui o custo da pesquisa

Negativos:

1. Poderiamos ter utilizado processamento qualitativo também nos textos dos
editais/regulamentos (NVIVO, Iramuteq, dentre outros)

2. O SPSS n3o tem uma capacidade boa de entrada de dados para comparar
narrativas criadas como os discursos de responsabilidade social

3. A pesquisa documental é incapaz de obter informacdes de fatores
interpessoais e institucionais de dados que trabalhem conotagdo e algum tipo de informacao
implicita

4. O tratamento quantitativo indica uma visdo estdtica do fenbmeno estudado,
podendo indicar tendéncias. Mas as variacdes e mudancas de contextos a partir de um fator
de ruptura de um cendrio a outro ndo podem ser trabalhados aqui

5.  Trabalhar com processamento de software incide no treinamento de equipes,
o que é um fator que nao tinhamos calculado na proposta do projeto, em 2014.

6. Como se trata de pesquisa documental, a questdo de registros que ndo
podem ser interpretado, formalmente identificados como “ndo identificado” e “nado
informado”, é uma limitante do método que atrapalha um pouco o resultado final, nos
obrigando em publicacGes posteriores a buscar perspectivas interpretativas que preencham

essas lacunas em torno dos dados, no que diz respeito ao cardter implicito e conotativo de

alguns registros.
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7. Ndo conseguimos encontrar resultados sobre Radiojornalismo e
Telejornalismo na amostra

8. Ndo conseguimos fazer com o processamentos SPSS (precisaria de mais
diversas entradas) dos tipos de horarias concedidas: simbdlica, em pecunia, ferramentas de
trabalho.

9. N3o conseguimos nuclear por drea de atividade os sindicatos e organiza¢des
em patronais e profissionais (precisaria de mais diversas entradas a mais no SPSS)

10. O tratamento quanti ajuda em uma leitura rapida e de grande massa de
dados, mas ele mostra tendéncias e constantes. Em algumas classificacdes, melhor seria o
tratamento qualitativo.

11. Pelo corpus ser muito grande de editais/regulamentos, em diversos
momentos tivemos que estabelecer padrdes diferentes em critérios de aglutinacdo de
termos para classificagao nas categorias de analise

12. O foco da pesquisa ndo é com base nos candidatos em si e nem nos
ganhadores

13. Reconhecemos que fizemos Andlise Tematica de Responsabilidade Social,
muito mais do que Analise de Contelddo nesta aplicacdo: dos Temas Humanisticos e das
Metas do Milénio, aglutinando-as ao Modelo Piramidal de Responsabilidade Empresarial,
por (CARROLL, 1991): Responsabilidade Filantrépica (nivel4), Responsabilidade Etica
(nivel 3), Responsabilidade Legal (nivel 2) e Responsabilidade Econdémica (nivel 1). Até
porqué, ficava muito dificil entrar em analise de conteudo frente a 82 editais, com 8 paginas
em média (total de 902 paginas) entrelacadas por tanta varidveis e profissoes.

14. Poderiamos ter utilizado mais nuvens de palavras dando dominios lexicais

15. Apesar da pesquisa documental ter sido proficua (editais/regulamentos), a
pesquisa bibliografica ficou minada em producdo mais voltada ao ambito da SBPJor e
também de colaboradores eventuais do nosso grupo de pesquisa, ndo tendo tanto avancgo
no ambito da ABRAPCORP, a ndo ser por trabalhos na PUCRS (Claudia Moura Peixoto, Cleusa

Sckroferneker e seus orientados de mestrado e doutorado) e ABERJE (Paulo Nassar).

Contribuicoes da pesquisa
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1. O tratamento quanti e amplo, da pesquisa exploratéria, ddao oportunidade a
outros pesquisadores de se interessar por especificidades levantas primeira nesta pesquisa,
dando ensejo a novas pesquisas aplicadas.

2.  As pesquisas sobre prémios tendem a ser apenas em um caso e com foco
meramente qualitativo das narrativas. Ndo tomamos muito este caminho por entender que
ja ha varios levantamos de casos, mas nao de tendéncias macro sobre tais.

3. As pesquisas sobre prémios se prendem t3o somente ao aspecto
comunicacional de criar e codificar discursos a serem compartilhados com publicos. Nao tem
demonstrado interesse pela linha de producdo, gestdo e de financiamento das proprias
premiacdes. Descobrir que as premiacdes tendem a ser terceirizadas é algo que implica
muito nas condi¢des institucionais e de tratamento de discursos. Ainda mais na perspectiva
atual em que tudo das organizagdes é entendido como muito diferente, auténtico e organico
em relagdo a concorrentes (missao, visdo, valores). Quando uma narrativa e um discurso
podem ser apenas meros produtos também criados em massa na linha de producdo de
sentidos feitos pelas organizacgdes terceirizadas que se proponham a tanto.

4, As pesquisas em Comunicac¢do Organizacional, atuais, tendem a ter um foco
muito interpretativista, uno e fenomenoldgico da unidade: do caso. Quisemos romper um
pouco com essa ideia muito atomizada. E tentar propor algo mais abrangente, quantitativo e
com tendéncias de casos. Até para dar condicOes e inspiracao para pesquisadores atacarem
pontos especificos a serem listados aqui.

5. A pesquisa identifica que os prémios, mesmo sendo produzidos e gestados
por entidades estatais (Primeiro Setor) e privadas (Segundo Setor e Terceiro Setor), com
apoio de jornalistas (via associacdes e sindicatos patronais e profissionais), tém um carater
de promocdo de valores de cidadania difusos (valores bons, justos, nobres) e especificos
(relativos ao Terceiro Setor: 8 Objetivos do Milénio)

6. A pesquisa identifica a associacdo entre Jornalismo Institucional e Jornalismo
Publico, além desta vinculacdo ser um dos principais fatores do éxito da profissionalizacdo
do Terceiro Setor e sua influéncia em relagdo ao Jornalismo, Espago Publico e Esfera Publica
burguesa. Isso vem de uma inspiracdao em Dias (2013), pesquisa especifica sobre Jornalismo
gue influenciou muito a secdo de Comunicacdo e de Jornalismo desta aplicacao

7. Reforca a perspectiva sociocéntrica da Teoria da Noticia (a sociedade

influencia a circulacdo de discursos noticiosos), além dos postulados de Contra-
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Agendamento e Co-Agendamento aplicados ao universo dos prémios, como ampliagao dos
estudos de Cassol (1997), Magno (2006), Mora (2008) e Gongalves (2010)

8. Integra um panorama recente de pesquisa dos prémios: Cassol (1997), Santos
(2004), Magno (2006), Mora (2008), Carvalho (2007), Passos (2007), Castilho (2010),
Gongalves (2010), Dias (2017, 2016A, 2016B, 2016C, 2014A, 2014B, 2014C, 2014D, 2014k,
2014F, 2014G, 2013).

9. Classifica, pela primeira vez no arcabouco tedrico em Comunicacao, os tipos
de adesdo de jornalistas aos prémios (candidatura, monitoramento, indicagdo), ja havia sido
feito por Dias (2013) em relacdo ao Jornalismo, especificamente as profissdes de RP e de PP

10. Instiga outros pesquisadores a investigarem porque o0s prémios tém se
voltado para os estudantes e ndo somente para os profissionais de Jornalismo, Rela¢des
Publicas e Publicidade e Propaganda

11. Instiga outros pesquisadores a desenvolver pesquisas e estudos sobre esses
prémios estudantis e universitdrios, além da questdo da aproximacdo dos professores
académicos na composic¢ao dos juris das premiagdes

12. Instiga outros pesquisadores a desenvolver pesquisas sobre universitarios em
relacdo a prémios e a funcdo pedagdgica deles, assim como o acompanhamento e chancela
do professor responsavel nos certames e avaliacGes dessas premiacdes. E ndo somente
assuntos vinculados a praticas de simulacdo como agéncias universitarias de noticia
(SANTOS, 2007), jornal laboratério (VIEIRA, 2002), como também de pratica assistida como o
estagio profissional (VALVERDE, 2006), além da formacdo cidada nos bancos universitarios
(MORAES, 2005)

13. Identifica parcerias entre Estado, Privado e Sociedade Civil (na classificacdo de
Primeiro Setor, Sequndo Setor e Terceiro Setor), em esforcos para sensibilizar as profissdes
classicas de comunicacdo para a producdo de mensagens mediante prescricdo de valores e
procedimentos (cada mensura dessa a ser desenvolvida posteriormente por outras
pesquisas como casos)

14. Sinaliza os prémios como instancia meritocratica dentro do campo do
comunicacional, para além do Newsmaking no contexto dos jornalistas, chegando também

aos cursos de graduacado e pds-graduacdo para formacdo de relacGes publicas e publicitarios
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15. Traz a discussdo para a Comunica¢do do por que e pra qué a profissdo de
jornalista, relagGes publicas e publicidade e propaganda sdo tdo premiadas (diploma,
certificado, troféu, medalha, insignia, vale, bolsa)

16. Traz a discussdo, para a Comunicagdao, do por que o Jornalismo, Relagdes
Publicas e Publicidade e Propaganda precisam produzir vencedores de uma concorréncia
(troféu, medalha); de uma espécie de educagdo continuada para seus profissionais, indo
além dos cursos académicos e corporativos (workshops, cursos, diploma, certificado); de um
ranking do melhor procedimento (insignia, distintivo, mencdo honrosa) e até mesmo de
financiador de rotinas produtivas que ndo tém atencdo em muitas empresas jornalisticas
(bolsa para producdo de pautas e reportagens). O que valem estudos de Sociologia das
Profissdes, muito comuns em Jornalismo, mas nao tanto em PP e RP (que tendem a ter
pesquisas mais de cardter histdrico e da institucionaliza¢cdo dessas profissdes).

17. Faz um apanhado de elementos do mundo das premia¢des e de culturas
organizacionais que se relaciona com as culturas profissionais de Jornalismo, Relacdes
Publicas e Publicidade e Propaganda como objeto de estudo na ciéncia em Comunicag¢ao no
Brasil, tais como: Formas de adesdo (1), Men¢dGo Honrosa (2), Periodicidade (3), Taxa de
Inscri¢do (4), Registro Legal (5), Registro em Cartdrio ou Didrio Oficial (6), Terceirizado (7),
Juri, quanto a soberania (7), Juri, quanto a composicéo (8), Controle: Auditoria (9), Controle:
Instdncia Recursal (10), Direito Autoral e Patrimonial (11), Apropriagcdo de Material para fins
diddticos (12) e Responsabilidade Legal (13)

18. Faz avaliacdo tematica dos Temas Humanisticos ligados a politica
internacional, a julgar também pelos temas relativos a 8 Objetivos do Milénio

19. Faz a avaliacdo de quais setores investem mais nos prémios

20. Sinaliza a emergéncia de um sistema de certificacdo pautado pela
meritocracia, no qual organizacGes prestam consultoria a Ong’s, para a formulacdo e gestao
de prémios

21. Instiga pesquisadores a fazerem uma associacao sistematica entre prémios e
cursos de formacdo: a premiacao e a educacdo andando de maos dadas

22. Sinaliza a instituicdo de uma grife ou de olimpo dos premiados,
principalmente em relacdo a pautas de direitos humanos, com temas nobres (cruzadas

morais)
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23. Instiga outros pesquisadores a investigarem se realmente os premiados fazem
a melhor performance sempre ou apenas eventualmente para se inscreverem de modo
competitivo e assertivo em premiacdes (os chamados papa-prémios)

24. Instiga outros pesquisadores a investigarem se os prémios realmente
cumprem o papel ao que se propdem, se os profissionais realmente cumprem o papel para o
qual ao foram premiados ou se tudo ndo passa de adaptacao ocasional do ethos do
premiado ao premiador, apenas com o intuito de fortalecer o curriculo com mais um prémio
e distintivo de mérito

25. Instiga outros pesquisadores a investigarem a questdo das credenciais de
honra ao mérito e o uso (desuso) destes mecanismos de distincdo no mercado profissional

26. Instiga outros pesquisadores a investigarem a questdo ideoldgica por tras do
Terceiro Setor ao doutrinar profissionais com valores corporativos

27. Sinaliza o limiar entre atuagdo civica do jornalista e militancia politica, algo
muito importante em tempos em que a sociedade brasileira discute os rumos de politicas
publicas como a da Escola sem Partido ... em praticas que, em nossa area, poderiamos
ironicamente chamar de “Jornalismo sem Partido”, “RelagGes Publicas sem Partido” e
“Publicidade sem Partido”.

28. Instiga outros pesquisadores a investigarem se os prémios ditos do Terceiro
Setor, que, na verdade, sejam do Primeiro Setor e com alta carga governamental, partidaria
e ideoldgica. Ainda mais num pais onde muitas ONG’s ndo sdao mantidas pelo Privado (ideia
original anglo-saxd), mas pelo Estado (realidade brasileira, formalizada até pela lei das
OSCIPS: onde o ndo-governamental passa a ser mantido com dinheiro do governo). Em
suma, o governo pagando a conta do “ndo-governamental”

29. Instiga os premiadores a reverem seus editais e regulamentos e muni-los de
mais dados e transparéncia pacificando a questdo dos atores que participam da premiacao,
do controle interno (ombudsman, ouvidoria, corregedoria), controle externo (auditoria,
audiéncia publica), do acesso a dados (matérias, histérico de ganhadores e visibilidade dos
dados), dentre outros.

30. As contribui¢cdes tedricas, aqui, sdo meramente operacionais: no ambito da
pesquisa. As principais advém de Dias (2013), aplicadas ao Jornalismo, que, por ora, as

aplicamos as RelagGes Publicas e a Publicidade e Propaganda.
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31. Faz a deixa para pesquisas em prémios com outros tipos de amostragem:

sistematica, estratificada, por conglomerados, por estagios, tipicidade, por quotas.

Consideracgoes Finais

O avanco tedrico da pesquisa esta mais em conceitos e definicdes operacionais que
possam ajudar nos estudos de organizacionais e de Comunicagdo Estratégica que possam
versar em relagdo ao Jornalismo em Relacionamento com a midia (aspecto noticia); em
Rela¢des Publicas no que diz respeito a imagem e a reputa¢ao organizacional reificadas
como sentidos a compartilhados e as estratégias organizacionais para tanto (aspecto de
planejamento); e em relacdo a Publicidade e Propaganda nas estratégias sobre Marcas
(aspecto mercadolégico). As publicacbes do Grupo de Pesquisa tendem a trabalhar esses
aspectos, para além deste relatério técnico-cientifico. Até porqué, se trata de uma questao a
ser negociada em congressos e revistas, sendo submetida e chancelada a autoridades
cientificas para discussao, avaliagcdo e conhecimento.

O avango experimental que pode advir da proposta estd na produ¢ao de manuais
para que organizacbes de pequeno, médio e grande porte saibam acessar as profissdes
cldssicas de Jornalismo, Rela¢gdes Publicas e Publicidade e Propaganda no sentido de
produzir e compartilhar sentidos de seus discursos organizacionais. Talvez, essa dimensao
mais pratica possa vir de outras aplica¢des. Esta proposta foi feita quando o PPGCOM/UCB
ainda era um mestrado académico (2014) e, agora, vai ser um mestrado profissional (2019).
Pensamos que seja muito natural essa questdao mais pratica, empirica e até experimental da
pesquisa aplicada: voltada para o mercado e feita em parceria com empresas, saindo um
pouco do foco atual (muito tedrico do stricto sensu académico). No momento,
desenvolvemos o projeto sem financiamento: Prémios em Economia Criativa: qual o perfil e

as praticas de exceléncia reconhecidas pelas organiza¢des no Distrito Federal (2018-2021)*.

4 Projeto: Prémios em Economia Criativa: qual o perfil e as praticas de exceléncia reconhecidas pelas
organizages no Distrito Federal (2018-2021)

Ementa: Os 6rgdos, empresas € ONGs tentam se relacionar com publicos diversos para trabalhar a questdo da
Economia Criativa e gerar riqueza pela cultura. A mediacdo desse encontro é feita por jornalistas com a noticia,
por publicitarios com o andncio e pelas relagdes publicas com estratégias organizacionais de relacionamento. O
projeto estuda regulamentos e editais de premiagdes que tentam estabelecer relacionamento com profissionais de
comunicacdo no Distrito Federal e influenciar pautas, temas, cases, anincios nas rotinas de jornalistas,
publicitarios, relagdes publicas, cineastas, radialistas, designers e profissionais de audiovisual. Saber as praticas
gue as organizagbes estdo reconhecendo como praticas de exceléncia na regido do DF é pautar o
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Os principais fatores negativos (15 todpicos) e positivos (16 tdpicos) no
desenvolvimento da proposta foram listados na secdo anterior, além de oportunidades (31
toépicos) que a pesquisa abre e os efeitos multiplicadores dela (publicagcdes em congressos,
revistas e formacdo qualificada em sala de aula, cursos e grupo de pesquisa).

Em termos de amparo do CNPq, no que diz respeito a formas de apoio ao projeto
de pesquisa, consideramos que foi satisfatério o valor de RS 14.000,00 concedido para
estruturacdo da pesquisa com a aquisicdo de material permanente, material bibliografico,
itens de informatica. Mas, pensamos que, institucionalmente, seria mais sadio para o Estado
brasileiro e para o CNPg, no caso das licencas, comecar a colocar em editais que os

pesquisadores facam uso de softwares livres, gratuitos.

Por ora, ndo pudemos nos ocupar em destrinchar as principais narrativas, pois a
pesquisa documental era focada em editais/regulamentos; e ndo em candidaturas,
resultados de premiagdes, cerimOnias de certificacdo de mérito ou mesmo mencgdes
honrosas. Pensamos em fazer algo mais global e que pudesse suscitar panoramas para
pesquisas de estudo de caso, essas, sim, com o estudo especificos das principais narrativas.
Alids, como ja exposto ao longo do trabalho, falta muito a pesquisa em Comunicacdo
Organizacional estudos com envergadura mais comparativa de empresas, processos e agdes.
O foco tem sido apenas de casos e mais casos. E pensamos que a ciéncia em Comunicacao ja
tem certa producdo de conhecimento sobre discurso, marca, relacionamento com publicos
suficiente para poder vislumbrar voos quantitativos.

Com toda humilde, nossa equipe ndo é mais qualificada, treinada e experiente em
tratamento quantitativo. Na verdade, foi nossa terceira experiéncia com SPSS. Mesmo
assim, estamos tentando elevar nossas performances nessa perspectiva, que os estudos

organizacionais de Psicologia e de Administracdo ja percorreram. Mas, em Comunicacao,

empreendedorismo e a inovacdo para a geracdo de riqueza. Premiar um discurso, uma técnica e uma prética €
engajar jornalistas, publicitérios e relagBes publicas e fazer com que essas profissées sejam fomentadores de
aces politicas, econdmicas, técnicas, informacionais e comunicacionais em Economia Criativa. O trabalho da
equipe ¢é feito por meio de pesquisa empirica, pesquisa documental (regulamentos e editais), analise de contetdo
e processamento de dados quali e quantitativos. Paralelamente a essa investigacdo, a equipe realiza eventos e
projetos de extensdo compondo juri de premiacfes nacionais. Sdo parceiros pesquisadores associados a UnB,
Estacio/Facitec, empresa de Marketing Politico, empresa do ramo de servicos (turismo), organizagéo judiciaria
sem fins lucrativos e organizagéo religiosa sem fins lucrativos.

59



ainda trava certo encantamento com perspectivas ainda muito interpretativistas, unas e sui
generis.

Também n3o temos a ilusdo de estar criando uma frente nova de estudos. E apenas
o versar sobre um elemento especifico da cultura organizacional, da cultura profissional e
qgue funciona como dispositivo de producdo e compartilhamento de discursividades, mérito
e reconhecimento. Aspectos esses ja enquadrados na pesquisa em Comunicagcao
Organizacional, como relatado no quadro 2: Comunicacdo e Cultura organizacional,
Comunicacdao com os stakeholders, Relacionamento com a midia, Imagem e reputacdo
organizacional, Estratégias sobre Marcas.

A temdtica de Cidadania e Responsabilidade social tem relacdo direta com trés
profissdes cldssicas (Jor, RP,PP), areas da Comunica¢do, por instrumentalizar a
conscientizacdo de valores difusos da sociedade, ou seja, ganhar a mente de individuos,
comunidades e sociedades para questdes que a sociedade como um toda saia ganhando,
conforme Modelo Piramidal de Responsabilidade Empresarial, por (CARROLL, 1991).

Quase nao encontramos premiagdes relativas a Responsabilidade Legal, mas os de
PP se concentram muito nas questdes de mercado: Responsabilidade Econ6mica. Ja os de
Jor e de RP tendem a apontar mais para Responsabilidade Filantrépica e Responsabilidade
Etica, sendo esta ultima mais objeto de interesse ostensivo da pesquisa em Jornalismo
(SBPJor), até mesmo pelos diversos modelos de jornalismo e possiveis desvios de técnica,
missao e objetivos da atuagdo profissional do repdrter. Em Jornalismo, a simples concepgdo
individual do que é noticia o enquadramento desse profissional e do produto do seu
trabalho a ser classificado como Jornalismo Informativo, Jornalismo Literario, Jornalismo
Investigativo e Jornalismo Publico. Além do que, na especificidade brasileira, ainda pode
incorrer em Jornalismo Institucional (que, em outros paises, é a cldssica atribuicdo
organizacional de RP). O Jornalismo, por ter contornos mais ideoldgicos e, menos
econémicos (demandas de clientes em RP e PP) tende a ser muito criterioso com as
concepcOes politico-ideoldgicas. Perceba: no Brasil, um jornalista tem clientes quando ele é
empresdrio (empresa jornalistica) ou quando ele assessora alguém (assessor de
comunicacdo e assessor de imprensa, que em outros paises, € uma competéncia da
profissao de RP.

Muitas organizacdes acessam as culturas profissionais (valores profissionais) das

atividades de Jornalista, Publicitdrio e Relagbes Publicas na tentativa de compartilhar
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discursos perante publicos. As premiacdes geram atores sociais com falas autorizadas
(trabalho comunicacional), pessoas autorizadas (profissionais de comunica¢do) e empresas
de comunicac¢do autorizadas a dizer algo para alguém (publico, massa). Muito incomum nas
empresas de comunicac¢do é corrida por acreditagao (processo de certificagdo muito comum
na area da saude) ou mesmo ISO (bem frequente no setor produtivo). Ambos sdo baseados
em normas técnicas. Padrdo. Estdo muito ligados a processos relativos a Responsabilidade
Legal e a Responsabilidade Econémica. ABNT/NBR, certiddes de orgdos e certificacdes
institucionais também entram nesse escopo.

Em Comunicagdo, podemos vislumbrar os prémios como mecanismos de operar ndo
somente processos, mas resultados discursivos no compartilhamento de sentidos e
conscientizagdo de publicos (e até da massa), com foco em direitos e emancipac¢ado social da
sociedade como um todo (Responsabilidade Filantrdpica). Mais do que fazer o certo, justo e
correto profissionalmente com base nas missdes dos Cédigos de Etica (Responsabilidade
Etica); é intervir na realidade com alguma forma de emancipac3o social. E esta forma é dada
na Comunicacao pelo ganho de consciéncias.

No Estudo 1 - Todos editais/regulamentos sob a légica da area de Comunicagdo
tentamos agrupar todos os documentos na tentativa de vé-los conforme a drea (e nao
conforme profissdes). Sabemos que existem especificidades de labor referendadas por
atividades laborais e a especializacdo de um dado trabalho com a identidade profissao, que,
pela Sociologia das Profissbes, entende o labor como sendo sacerdécio (missdo a ser
cumprida), negdcio (venda da mao-de-obra no mercado de trabalho), profissdo (trabalho
especializado com uma identidade especifica) e emprego (trabalho remuneratério sem
vinculo identitario).

Optamos por mais editais/regulamentos em RP e em PP por serem mais
formalmente vinculados aos estudos de Comunicacdo Organizacional, mas também por
terem menos pesquisas sobre dispositivos de premiacdes, como o0 que ocorre
tradicionalmente em Jornalismo.

Ha no apéndice |, o comparativo das 3 profissdes classicas e sdo as Unicas tabelas
(59 a 79), que ndo foram comentadas, tendo em vista esse relatdrio ja ter mais 100 paginas.
As tabelas cruzadas desse apéndice ndao se confundem com os estudos 1 (Comunicagdo), 2
(PP), 3 (RP) e 4 (Jor). Diferentemente das tabelas de 1 a 49, que foram comentadas ao longo

da sequéncia de relato. Mas, tdo somente, fazem comparativos entre 2 (PP), 3 (RP) e 4 (Jor).
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Por isso, ndo foi nominado como um estudo formal. Mas apenas como uma possibilidade de
registro, sintese ou mesmo de publicacdo em outra oportunidade.

No Estudo 2 - Resultados categorias especificas por drea: Publicidade e Propaganda,
os resultados da amostra mostram que:

1. as chamadas versam sobre a producdo de campanhas (73,5%),
principalmente. de base cultural, social, institucional, mercadoldgica. . O que nos leva a
nuclear a responsabilidade social em RP muito voltada para Responsabilidade Filantrdpica
(nivel 4), Responsabilidade Etica (nivel 3), Responsabilidade Legal (nivel2) e
Responsabilidade Econdmica (nivel 1), conforme Modelo Piramidal de Responsabilidade
Empresarial (CARROLL, 1991)

2.  aparticipacdo de estudantes de Publicidade e Propaganda (17,6%)

3. chamadas em PP que recorrem a competéncias da area de audiovisual
(73,5%)

4. grande énfase das chamadas na criacdo (64,7%): redacdo, direcdo de arte,
design.

5. a fotografia publicitdria (producdo) com énfase especifica nas chamadas
(64,7%), mesmo indice do item anterior, o que da ideia de processos interligados (criar,
produzir .. para veicular).

6. Enfase em premiacdes de empresas publicitarias: melhor agéncia publicitaria
do ano, agéncia mais criativa do ano, melhor produtora do ano (38,2%), diferentemente do
Jornalismo que ndo costuma ter “o melhor jornal do ano”, “a melhor revista do ano”,
designagdes um pouco estranhas a natureza do Jornalismo (comparagdo entre empresas).

7. Mesma énfase com foco em empresas, trabalhos coletivos e equipes nas
atividades em Publicidade e Propaganda nas melhores agéncias do ano (79,4%)

8. Enfase em ac¢des de cunho digital (64,7%)

9. Midia impressa e externa com indices menores nas chamadas (41,2%) do que
o digital, item anterior

10. Enfase na producdo de evento promocional e mercadolégico em PP (cliente)
(50%), o que ndo se confunde com evento institucional corporativo em RP (assessorado)

11. as instancias de planejamento/midia aparecem em fra¢cdo bem inferior

(14,7%), se comparada a criacdo (64,7%) e a producdo (64,7%),
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12. chamamentos com base em aspectos mais doutrinarios, ideoldgicos da
propaganda (e ndo tanto comerciais, como na publicidade) aparecem com alto indice
(55,9%).

13. chamamentos para as praticas em Publicidade baseadas em inovagdao em
torno dos quesitos: ideia, produto/servico, criatividade (44,1%).

14. chamamentos para coletivos em si (23,5%), baseados em equipes (tém
assinaturas em seu foco) e ndo se confunde com a premiacdo das empresas publicitarias,
agéncias, produtoras em si (l6gica de CNPJ).

Ndo foram observados chamamentos especificos (por inscricdo e adesdo de
concorrentes) para temas humanisticos na area de Publicidade, talvez, por estes, se tiverem
esse contorno, o tenham por demanda do cliente (e ndo de dada premiagdo). Isso, pelo
menos, na amostra. Sabemos que na PP também existem as praticas de papa-prémios com
o objetivo especifico de conseguir dadas certificagbes que possam trazer prestigio para
agéncias, clientes, produtos e servicos. Mas sabemos das praticas nesse contexto que
utilizam muito a adesdao por monitoramento: a instituicdo premiadora monitora, avalia,
julga e concede mérito a uma dada pratica, sem fazer um chamamento com regras técnicas
frente a candidatos em concorréncia sob uma regra clara, registrada em edital.

No Estudo 3 - Resultados categorias especificas por area: Rela¢cbes Publicas, os
resultados da amostra mostram que:

1. as chamadas versam sobre a produgdo de campanhas (54,8%) de base
cultural, social, institucional, além de Opinido Publica. O que nos leva a nuclear a
responsabilidade social em RP muito voltada para Responsabilidade Filantrépica (nivel 4),
Responsabilidade Etica (nivel 3), conforme Modelo Piramidal de Responsabilidade
Empresarial (CARROLL, 1991)

2.  a participacdo de estudantes de Relacdes Publicas, além de Jornalismo e de
Publicidade e Propaganda, que pudessem produzir acdes em Comunicacdao Organizacional
(35,5%)

3. identificacdo de temas humanitarios, com o indice de 51,6% dos
chamamentos de prémios da amostra, sendo os principais: Cidadania (sentido amplo),
Educacdo, Infancia e Adolescéncia, Portadores de Necessidades Especiais, Igualdade Racial.
Ndo ha registros de Cdédigo de Defesa do Consumidor, Seguranca e Combate ao Crime

Organizado, Saude, ldosos, Recursos Hidricos e Bem Estar Social (muito comum em
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premiacdes confessionais). Logo, com pouca incidéncia também sobre Responsabilidade
Legal (nivel 2) e Responsabilidade Econémica (nivel 1) (CARROLL, 1991)

4, Predominancia de chamamentos para cases em Comunicacao Interna (77,4%)

5.  Predominancia de chamamentos para projetos institucionais (80,6%)

6. Um pouco menor a incidéncia de chamamentos para projetos de
relacionamento com publicos (54,8%), em relagdo aos itens anteriores: Comunicagdo Interna
(77,4%), projeto institucional (80,6%). Mas revelando incide igual ao de campanhas (54,8%).

7.  Chamamentos de agdes de cunho digital (61,3%)

8. Mesmo percentual de chamamentos de fundo mais profissional, como a
Pesquisa de Opinido e Pesquisa de Mercado (35,5%) e o indice de pesquisas académicas
(35,5%), aquele com participagao de estudantes e pesquisadores, anteriormente relatado.

9. Chamamentos de Eventos em RP (planejamento, patrocinio, esportivo,
sociais, merchandising) (32,3%), que nao se confundem com Eventos em PP (Evento
promocional, acdo, campanha) (50%), ja relatados na se¢do de PP.

No Estudo 4 - Resultados categorias especificas por area: Jornalismo, os resultados
da amostra mostram que:

1. Chamamentos de estudantes e de pesquisadores em pesquisas académicas
(25%), além da formacdo e juri com académicos (item ndo expressa e formalmente relatado
em editais de RP e de PP)

2. Diferentemente de PP e de RP, pelo fato do Jornalismo ndo mexer
diretamente com dinheiro (a ndo ser em denuncias de movimentagGes financeiras dos
outros), essa profissdo acaba ficando muito atrelada um polo humanistico. Ndao foram
encontrados registros que pudessem vincular o Jornalismo a Responsabilidade Legal (nivel 2)
e Responsabilidade Econémica (nivel 1) (CARROLL, 1991), no sentido institucional de o
jornalista promover isso em relacdo ao veiculo (empresa jornalistica) na qual trabalha.
Entretanto, essa dimensdo da legalidade e da conformidade econdmica-financeira é
atividade cotidiana do jornalista, mas falando dos outros (denuncia). Essa nuance da
profissdo de jornalista no Brasil, ora como repdrter (denudncia), ora como assessor
(promocgao), balizou nosso olhar quanto a essas ocorréncias. Majoritariamente, os prémios
mais antigos e longevos em Jornalismo d3ao mais énfase ao Jornalismo Investigativo
(repdrter, denuncia), mas a grande massa de premiac¢des existentes hoje sdo do Terceiro

Setor e ja premiam o paradigma de Jornalismo Publico, que pode ter assessores como
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produtores desse tipo de noticia. Essa dualidade é muito trabalhada em Dias (2013), com
toda a especificidade ideoldgica e da institucionalizacdo do Jornalismo no Brasil (que se
ocupa da assessoria, que, como competéncia classica, é da profissdo de RP). As chamadas
com base nesse polo humanistico (68,8%) aproximam muito o Jornalismo da
Responsabilidade Filantrépica (nivel 4), Responsabilidade Etica (nivel 3) (CARROLL, 1991)

3.  Os principais temas humanisticos identificados sdo: Cidadania (sentido
amplo), Igualdade Racial (énfase na negra, em detrimento de indigena, asidtica, africana),
Educacdo, Infancia e Adolescéncia, Portadores de Necessidades Especiais. Assim como em
Rela¢Oes Publicas, ndo ha registros de Cdédigo de Defesa do Consumidor, Seguranca e
Combate ao Crime Organizado, Saude, ldosos, Recursos Hidricos e Bem Estar Social (muito
comum em premiagdes confessionais), sustentabilidade (desenvolvimento sustentavel,
crescimento sustentavel, mercado sustentavel), ambientalismo (aglutinada de expressdes
como "preservacao do meio ambiente", "praticas ambientalistas", "defesa da fauna e flora",
"consciéncia ecoldgica"), transparéncia, equidade de género, inclusdo, filantropia. Comeca a

parecer a palavra Compliance, ligada a medidas anti-corrup¢ao. Mas ndo ao combate em si,

propriamente dito.

4, Dos Objetivos do Milénio (OMD), ha ocorréncias de promocdo da igualdade
entre sexos e a autonomia das mulheres (Objetivo 3) e sustentabilidade ambiental (Objetivo
7), além de promocdo do ensino bdsico universal (Objetivo 2), reducdo da mortalidade
infantil (Objetivo 4) e combate o HIV/AIDS, a malaria e outras doencas (Objetivo 6)

5. As chamadas que se dedicam ao Jornalismo Investigativo (43,8%) tendem a
premiar repdrteres, ao passo que o restante (56,3%) trabalham mais com a perspectiva de
opinido (Jornalismo Opinativo), ativismo e advocacy (defesa e promocdo de direitos:
Jornalismo Publico), em Jornalismo.

6. Jornalismo Interpretativo (12,5%) com géneros de dossié, perfil, enquete,
cronologia ndo sdo muito objeto de premiacao.

7.  Jornalismo Opinativo (31,3%) tem um indice maior, instrumentalizado pelos
géneros: editorial, comentario, artigo, resenha, coluna, crdénica, caricatura, carta (mais
voltados para Midia Impressa).

8.  Jornalismo Diversional (37,5%) com foco em histdéria de interesse humano,

histéria colorida.

65



9. Jornalismo Especializado, que engloba Jornalismo Econdmico, Jornalismo
Politico, Jornalismo Ambiental e Jornalismo de Entretenimento (81,3%) sdo géneros de
Jornalismo Informativo objetos da maioria dos chamamentos.

10. Fotojornalismo (25%) é uma modalidade bem especifica que aparece bem
representada, de modo isolado, sem um grande termo guarda-chuva, escapando, por
exemplo do aglutinador Jornalismo Informativo. Também se diferencia por ser de midia
impressa e ndo vinculado tdo somente ao Jornalismo de radiodifusdao, com base técnica e
suporte audiovisual (Radiojornalismo e Telejornalismo).

11. As premiacles tendem a ser bem criteriosas e se importar com o tipo de
suporte e de midia (68%) nos chamamentos, atentas as especificidades de cada meio.

12. Jornalismo Digital, Ciberjornalismo, Webjornalismo e suas variantes aparecem

em indice alto das chamadas: 50%.
13. Jornalismo Publico, Jornalismo de Servico, Jornalismo Cidad3do, Jornalismo

Utilitario e nomenclaturas similares tiveram um indice de 25%.

Por fim, uma questdo que surge para nds com o estudos dos prémios é a tradicao
da Comunicagao Organizacional de versar mais sobre Cultura Organizacional do que Cultura
Profissional. Existem questdes pertinentes dos idedrios de profissdes que ajudam (ou ndo) a
criar e compartilhar sentidos das organizacdes. A énfase em a organizacdao como discurso é
boa, mas ela ndo se relaciona com as especificidades das profissdes que fazem esse discurso
(em aplicagbes mais funcionalistas que separem tarefas, dominios e poderes para
profissdes), assim como tendem a interpretar todos os atores sociais como produtores de
sentido e compartilhadores (interacionista, complexa, sistémica), o que é essencial e uma
otima fase da pesquisa em Comunicagdo Organizacional. Mas, para o nosso grupo de
pesquisa, percebemos a questdo de interacdes, valores e negociacao de sentidos e contratos
sociais que sao feitos com base na técnica e no ideario profissional.

Dizemos isso, pois, em reunides do grupo de pesquisa, alguns colaboradores
notaram que, por exemplo, os estudos da institucionalizacdo da profissao de RP no Brasil
costumam ser muito histéricos. E que os estudos da institucionalizacdo da profissdo de
jornalista no Brasil ddo muita énfase a Sociologia das Profissdes. As préprias discursividades
criadas e compartilhadas nas organizagGes passam por “n” pessoas que se utilizam da
comunicag¢ao humana, mas também da especificidade de um labor para tanto. E ndo é falar
apenas de Sociologia das Profissbes para comunicadores. A dimensdo de uma organizagao e

de seu staff para criar e compartilhar sentidos também exige a investigacdo na cultura das
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condicionantes de tarefas e possibilidades comunicativas de qualquer colaborador. As
proprias categorias de adesdo ao labor como sendo sacerdécio (missdao a ser cumprida),
negocio (venda da mao-de-obra no mercado de trabalho), profissdo (trabalho especializado
com uma identidade especifica) e emprego (trabalho remuneratério sem vinculo
identitdrio) ... dizem muito. Estamos muito habituados a estudar a adesao de colaboradores
e stakeholders a cultura organizacional, mas a cultura profissional, isso ainda é um vacuo na
pesquisa em PP e em RP (tendo ja se desenvolvido um pouco em Jornalismo, onde as
guestdes mais organizacionais estdo em Newsmaking e as mais amplas com os stakeholders
sdo dadas por outros fatores, sendo um deles também: a prépria cultura da profissao).
Recentemente, um mestrando de nosso PPG desenvolveu a pesquisa sobre os meandros
profissionais de colaboradores de T.I. e as condicionantes dessa profissao que
influenciavam a Comunica¢ao Organizacional:

° Peopleware: processos comunicacionais em equipes de tecnologia de
informacao - TI (BARBOZA, 2016).

° Peopleware e Comunicac¢ao: a dimensao afetiva e emocional de uma equipe
de Tecnologia de Informacao (TI) na Cultura Organizacional (BARBOZA, 2018).

° Nem Hardware, nem Software - o olhar voltado para o Peopleware, segundo o
Pensamento Sistémico e a Comunicacdo Organizacional. (BARBOZA, 2017)

O comentario dessa aluno nos levou a pensar, realmente, do valor dos estudos da
organizacdo como discurso, mas nos levou a refletir também sobre as profissdes como
discurso, trazendo as condicionantes das culturas profissionais em relacdo a cultura
organizacional. Sabemos que isso é uma ideia e um comentario de grupo de pesquisa, mas
mexeu muito conosco ao fim dessa jornada dos estudos de prémios, nessa aplicacdo. E algo
que registramos como um item das nossas pautas de reunides e também como um
apontamento possivel para a ciéncia e para outros projetos de pesquisa que possamos, em
outras oportunidades, desenvolver. Até porque, em uma visdo ndo-funcionalista, a
Comunicacdo Organizacional sendo liberta das 3 profissdes classicas e o ato de comunicar
se tornando amplo e até vinculado a simplicidade da comunicacdo humana, porque nao
lancar olhar para a comunicac¢do possivel que pode advir (ou ndo) de culturas profissionais?
Culturas laborais? O espaco social ndo é condicionado apenas pela organizacdo, mas pelo

humano (e também pelas “n” profissdes e labores possiveis dentro desse contexto).
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Este projeto de pesquisa exploratério teve como proposta ser mais panoramico
(levantamento - trazendo possibilidades) do que casuistico (estudo de caso - fechando
diagndsticos precisos). Nos deu um background para poder ofertar coisas mais especificas
voltadas para RP e para PP, como o estudo exploratério de Prémios em Relagdes Publicas e
em Publicidade Propaganda sobre caracteristicas operacionais, producdo de sentidos e
estratégias de certificacdo do trabalho, de profissionais e de empresas. Também gostamos
de poder experimentar a questdo mais ostensiva do uso de softwares. Claro que, a
performance ainda precisa ser muito mais apurada, mas pensamos que todo comego possa
trazer uma lista de ajustes para que possamos buscar aperfeicoamentos.

Em alguns momentos, podemos ter sido um pouco acidos nas falhas e faltas no
ambito da ABRAPCORP e da SBPJor, mas entendendo que somos signatarios e submissos a
lideranca dessas sociedades cientificas e redes. Muito da pesquisa foi possivel apenas por
aparelhos tedrico-metodolégicos ja construidos e pacificados dentro da especificidade de
Comunicagao Organizacional, para muito além de somente Comunicagdo. Vamos continuar
publicando e tentando promover diversas questdes eu ndo puderam ser esmiugadas nestes
relatério, submetido em 31/09/2018 e depois ajustado com nova submissdo em
31/01/2019.

No mais, muito obrigado ao CNPq pelo suporte, incentivo e atendimento em todas
as etapas. E, claro, as liderancas de ABRAPCORP por terem acreditado no projeto, quando do

seu credenciamento em 2014 (ou mesmo na avaliagdo deste resumo em 2018/2019).
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Apéndice A: ficha de triagem dos prémios em Relagdes Publicas (processamento quanti: SPSS)

PREMIOS EM: Relagdes Publicas

Instituicao:

Titulo do prémio:

N - ] Sim Nao
Campanhas (Opinido Publica, Cultural, Social) . P
Academicas (projetos, monografias, dissertagdes, Sim Ndo
teses) 1 2
. . . Sim Nao
Temas Humanitarios (social, sustentabilidade) . 5
L Sim Nao
Comunicagao Interna . 5
Projetos Institucionais (histéria, posicionamento, Sim Ndo
Identidade, Imagem, reputacdo) 1 2
Projetos de Relacionamento (governo, comunitario, Sim Nédo
internacional, lobby, ouvidoria) 1 2
T . L . Sim Nao
Comunicacdo digital (site, redes Sociais, portais) . ;
. C e m s Sim Nao
Pesquisa (Cientifica, Opinido Publica, Mercado) " B
~ . Sim Nio
Gestdo de crises
1 2
. . . . Sim N3o
Evento (patrocinio, esportivo, social, merchandising) .
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Apéndice B: ficha de triagem dos prémios em Publicidade e Propaganda (processamento quanti: SPSS)

PREMIOS EM: Publicidade e Propaganda ‘ Ne
Instituicao:
Titulo do prémio:
Categoria de analise:
o Sim Nao
Campanhas Sociais
1 2
. Sim Nao
Campanhas Culturais . >
. Sim Ndo
Temas Humanitarios 1 2
oL Sim N3o
Direcao de Arte
1 2
. L Sim Ndo
Posicionamnto de marca/instituigdo ) >
L Sim Nao
Campanha Institucional : .
L Sim N3o
Patrocinio
1 2
. . Sim Nao
Site/Redes Sociais
1 2
. Sim Ndo
Redagao
1 2
. Sim N3o
Midia
1 2
. Sim Nao
Planejamento .
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Apéndice C: 30 categorias de analise a priori (DIAS, 2013)

Quais setores premiam mais? Realizadores

Quais setores premiam mais? Parceiros

Formas de adesdo

Cronologia dos prémios: Em anos de atuagdo
Cronologia dos prémios: Em nimero de edicoes
Abrangéncia Territorial

Recompensa em dinheiro: Honorarios em quantidade
Recompensa em dinheiro: Honordrios em porcentagem
Recompensa simbdlica: Tipos de honrarias

. Recompensa simbdlica: Honrarias em porcentagem
. Menc¢ao Honrosa

. Periodicidade

. Taxa de Inscri¢ao

. Registro Legal

. Registro em Cartério ou Didrio Oficial

. Terceirizado

. JUri: Quanto a soberania

. JUri: Quanto a composicao

. Controle: Auditoria

. Controle: Instancia Recursal

. Quanto a candidaturas: Profissionais e Estudantes
. Quanto a candidaturas: Sindicatos e Associacdes
. Avaliagao Tematica: Temas Humanisticos

. Avaliagao Tematica: Metas do Milénio

. Tipo de Midia: Em quantidade

. Tipo de Midia: Em porcentagem

. Modalidade Jornalistica

. Direito Autoral e Patrimonial

. Apropriagao de Material para fins didaticos

. Responsabilidade Legal
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Apéndice D: ficha de triagem das 30 categorias de analise a priori (processamento quanti: SPSS)

PREMIOS EM: (1) PUBLICIDADE  (2) RELACOES PUBLICAS \ Ne.
Instituigao: Titulo: ‘ Categoria:
Setores 19 Setor 29 Setor 39 Setor NI/SR
- Realizadores 1 2 3 4
- Parceiros 1 2 3 4
- Candidatura paga Candidatura gratis Monitoramento/convite
Formas de adesao
1 2 3
Histérico do Ha somente dados da edigdo atual Ha dados sobre a trajetéria do prémio NI/SR
prémios 1 2 3
Numero de edigdes 12 edigdo foi no ano
Abrangéncia Internacional Nacional Estadual Municipal
Territorial 1 2 3 4
Recompensa ou Recompensa em dinheiro Recompensa simbdlica Menc¢ao Honrosa Outra. Qual?
Honraria 1 2 3 4
Periodicidade Anual 1 Bianual Aleatorio 3
Registro Legal Cartorio 1 Didrio Oficial 2 N3ao mencionado 3
Terceirizagao Sim 1 Nao 2

Soberania do juri

Decisdes soberanas

Decisoes referendadas por dirigentes

Contestacdo por candidatos

1 2 3
- . Comunicadores Académicos Organizagao Profissionais de varias areas
Composicao do juri
1 2 3 4
Controle Auditoria interna Auditoria externa Ombusdman/ouvidoria N3o informado
1 2 3 4
Instancia Recursal Existe 1 Irrecorrivel 2
q Profissionais de
Quem pode se Comunicagao Organizag0es Estudantes Outro
inscrever? . 5 ; .
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Sindicatos e Profissionais Patronais Ambos

Associacoes 2 3

Responsabilidade Sim Nao

Social (avaliagdo) 1 2

Material para fins Sim Nao

didaticos 1 y)

Evento p/premiar Sim 1 Nao 2 Responsabilidade Legal Direito autoral 1 Injdria 2
. . Midias Impressas Audio Visual Midias digitais (RS) | Mat.promocional Instituicdes Diversas

Forma Divulgacao X 5 3 A . .
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Apéndice E: Como os prémios sao estudados por diversas areas
Administragao

. Estudo do Processo Avaliativo de Projetos Sociais - Concurso de Projetos de
Capacitagdo Profissional de Jovens e Prémio Itau-Unicef (SANDA, 2000)

° A visdo premiada da infancia: analise literaria de personagens consagrados pela
Fundacdo Nacional do Livro Infantil e Juvenil (ZANCANI, 2002)

. O Aprendizado nas Organizagdes Vencedoras do PNQ - Prémio Nacional de
Qualidade (GUARAGNA, 2004)

° Marketing e empreendedorismo nas empresas participantes do prémio talentos
empreendedores de Santa Catarina, em 2003 (LAZZAROTTI, 2004)
. Informacodes implicita em prémios de opc¢des (Oliveira, 2000)

° Por que Pequenas e Micro Empresas nao utilizam o Modelo de Gestdo da
Fundacdo Para o Prémio Nacional da Qualidade (CARDENES, 2004)

° A Institucionalizacdo da Gestdao e do Desempenho Organizacional por meio do
Prémio Nacional da Qualidade (AIDAR, 2003)

° As Dimens0Oes Culturais da Qualidade - Um Estudo em Empresas Ganhadoras do
Prémio Nacional da Qualidade (SILVA, 2002)

. O concurso de Brasilia: os sete projetos premiados (BRAGA, 1999)

° Os Prémios da Qualidade como Modelos de Diagnéstico em Servico - Um Estudo
de Caso no Ensino Publico (HIENE, 2002)

° Responsabilidade Social: A experiéncia do selo Empresa Cidada na Cidade de Sao
Paulo (LIMA, 2001)

. Relagdes Premiadas e sua valoragao probatdria (SIMIONE, 2001)

° A Verificacdo da Eficiéncia Nas Organizacdes Governamentais (CIRILO, 2000)

° Uma avaliacdo dos critérios lideranca e estratégia. Planos do Prémio Nacional de

Qualidade (BARBOSA, 2003)

. A construcdo cénica como pratica teatral escolar: a experiéncia do prémio cultura
de teatro escolar (CATALAN, 2007)

. A apropriacdo do prémio de controle acionario (FIGUEIREDO, 2005)

. Analise e Avaliagdo do Prémio de Risco nos Mercados Acionarios Brasileiro e
Americano.(CORREA, 2002)

° Magistério e distincdo: um estudo sobre as trajetérias das professoras
ganhadoras do Prémio Professores do Brasil no meio oeste de Santa Catarina (KOGA, 2009)

° Uma analise do processo de planejamento estratégico da proé-reitora de
desenvolvimento universitario da Unicamp (FILHO, 2004)

° Prémio e informacdo privilegiada em fusGes e aquisicdes no Brasil. (ANDRADE,
2009)

. Qualidade em Servigos: Um estudo de caso de micro e pequenas empresas
prestadoras de servicos do Estado do Rio de Janeiro finalistas no Prémio Top Empresarial.
(MOURA, 2005)

. Estimativa do prémio pelo risco pais com a aplicagdo do modelo AEG (BELLOQUE,
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2008)

° Ensaios sobre Risco de Taxa de Cambio e Microestrutura de Mercado. (HECK,
2003)

° Praticas inovadoras adotadas nas demonstracdes contabeis: um estudo a partir
do Prémio Transparéncia FIPECAFI/ANEFAC. (CARVILHE, 2009)

° Investigacdao empirica sobre os efeitos da adogdao do modelo do Prémio Nacional
da Qualidade na medicdo de desempenho. (OLIVEIRA, 2006)

° Um estudo sobre as formas da avaliagdo da inovacdo e os critérios de avaliacao
dos prémios de inovagdo. (GARCIA, 2008)

° Marketing e empreendedorismo nas empresas participantes do Prémio Talentos
Empreendedores de Santa Catarina, em 2003. (LAZZAROTTI, 2004)

. Indicadores para politicas culturais de proximidade: o caso Prémio Cultura Viva

(SILVA, 2007)

° Competéncias Empreendedoras e Focos Comportamentais: Estudo de Casos dos
Empreendedores das Empresas Ganhadoras do Prémio Top Empresarial 2006 e 2007. (DIAS,
2009)

° As Praticas de Aprendizado Organizacional nas empresas vencedoras do
Programa Gaucho da Qualidade e Produtividade (CARVALHO, 2008)

° A busca do Prémio Nacional da Qualidade por uma empresa do Polo
Petroquimico do Estado de S3o Paulo: um estudo de caso. (CANO, 2005)

° O Prémio Nacional de Qualidade e as politicas e praticas de recursos humanos
:um estudo em empresas do setor de transporte publico por 6nibus da regido metropolitana de
Natal/RN (Araujo, 2005)

Economia

e A evolucdo dos modelos nacionais de ensino profissionalizante e o impacto no
rendimento dos individuos (SOUZA, 2009)

e Andlise do calculo da provisdio de prémios nao ganhos nas sociedades
seguradoras (CANOAS, 2007)

e Finangcas comportamentais: uma analise das exigéncias de prémio pelos alunos de
economia da UFPB (ALVES, 2009)

e Modelando o prémio pelo risco cambial no Brasil através de modelos GARCH
reflete a visdo dos economistas? (IUAMOTO, 2009)

e Prémio pelo risco cambial: uma andlise comparativa com moedas da América
Latina (IVERSSON, 2009)

e Regras monetarias, expectativas de mercado e movimentos na estrutura a termo
de juros (SILVA, 2007)

e Avaliagdo dos prémios de tamanho e controle nas fusdes e aquisicdes de
empresas no Brasil (MACEDO, 2009)

e Prémio de controle no Brasil (Fernandez, 2008)

e Um estudo sobre as formas da avaliacdo da inovagdo e os critérios de avaliagao
dos prémios de inovagdo (GARCIA, 2008)
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e Testando a existéncia de prémio de volatilidade e acdes liquidas da Bovespa
(CUNHA, 2008)

Engenharia de Produgdo

° A relacdo entre os prémios de qualidade com as dimensbes competitivas e as
areas de decisdo da gestdo estratégica da manufatura (Barbosa, 2008)

° As praticas de aprendizado organizacional nas empresas vencedoras do PGQP -
programa gaucho da qualidade e produtividade (CARVALHO, 2008)

° Estudo do sistema de gestao de uma unidade produtiva da industria de alimentos
baseado no modelo prémio paraibano da qualidade (TOME, 2005)
° Investigacdo empirica sobre efeitos da adocdo do modelo do prémio nacional da

qualidade na medicao de desempenho (OLIVEIRA, 2006)

° Investigacdo sobre utilizacio de programas de qualidade (GESPUBLICA) nas
universidades federais de ensino superior (FOWLER, 2008)

° O prémio nacional de qualidade e as politicas e praticas de recursos humanos: um
estudo em empresas do setor de transporte publico por 6nibus na regido metropolitana de
Natal/RN (ARAUJO, 2006 )

Computacdo
° Problema de recobrimento de rotas com coleta de prémios (SILVA, 2009)
Comunicagao

. A influéncia do prémio Jornalista Amigo da Crianca sobre o profissional de
jornalismo: estudo de caso (DIAS, 2008)

° Um estudo das fotos vencedoras do prémio Vladimir Herzog de anistia e direitos
humanos (SANTOS, 2004)

° Prémio Esso e as transformacdes da reportagem (CASSOL, 1997)

° A agonia da reportagem: das grandes aventuras da imprensa brasileira a crise do
mais fascinante dos géneros jornalisticos: uma andlise das matérias vencedoras do Prémio Esso
de Jornalismo. (MAGNO, 2006)

° A Producdo de Efeitos de Sentido nas Fotografias de Imprensa Brasileira: Analises
Técnicas, Plasticas e Semanticas. (PASSOS, 2006)

° House-organs: da teoria a pratica. (CARVALHO, 2007)

° Cidadania em Pauta: O Concurso Tim Lopes de Investigagdo Jornalistica como
estratégia de agendamento da violéncia sexual contra criancas e adolescentes na imprensa
brasileira. (MORA, 2008)

. Um patrimoénio dos préprios jornais - as escolhas do campo jornalistico sob a
6tica do Prémio Esso. (CASTILHO, 2010)

° A relevancia dos resultados de pesquisa sobre reputacdo e imagem nas
organizacdes premiadas no Rio Grande do Sul (PAGNUSSATT, 2011)

81



Prémios em Jornalismo: paradigmas em transi¢ao (DIAS, 2013)
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Apéndice F: Levantamento de eventos de premiagao por Silva (2016)

CATEGORIA PREMIO LINK
Grande Prémio do | hitp:fwww.cademiabrasileiradecinema.com.br
Cinema Brasileiro
Prémio Yamato hitp:fwww.animefriends.com. brf
Frémio Air France | hitp:/academiabrasileiradecinema.com.br
C
Candango de hitp:/ffervew. festbrasilia.com.brf
| Melhor Ator
Candango de hitp:/fvwww.festbrasilia.com.br
N Melhar Atriz
E Coruja de Quro - hitp:/f'www.cinemateca.gov.br
M Erdtika Video hitps:/fevabrazil.wordpress.com
Awards
A Kikito hitp:ffesww guiacinematografico blogspot. com. brf2011/11/o-
kikito. html
Movimento HotSpot | hitp:/fwww institutoinmod.org brfmovimento-hotspot

Frémio ABC de
Cinematografia

hitp:/f www _abcine.org br/premic-abe/

Prémio APCA de
melhor filme -

www.dm.com.br/.. fapca

Prémio Contigo de
Cinema Macional

http:ff www _revistadocinemabrasileiro.com.br

Prémio Sacl

hitps:/institutoaugustoboal.org
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CATEGORIA PREMIO LINK
D Capacete de Curo http:/fwww.capacetedeouro.com.br/principal. htm
E Frémio Globo hitp:figshow.globo.comiprogramas/domingao
s Melhores do Ano
Prémio Brasil | http/fwww esporteessencial.com br/imemoria
p Paraolimpico
Prémio FLUIR hitp./fpremiofluir.waves.com.brf
O Waves
Prémio Superar hitp:/'www_superar.com/
R Prémio Brasil § http./fwew brasil2016.0ov.bript
T Olimpico 1
Movimento HotSpot | http:fwww.institutoinmod.org.brimovimento-hotspot
O

CATEGORIA PREMIO LINK
Premio Pulitzer de Furo de § www.infoescola comfjomnalismo/pulitzer
REEUﬂEﬂEI‘I‘I
Prémio Pulitzer de www.infoescola.comfjomalismo/pulitzer
Reportagem Explicativa
J PrémicPulitzer de § www.infoescola.comfjernalismo/pulitzer
o Reportagem Inlernacional
R PrémioPulitzer de | www.infoescola.comfjornalismofpulitzer
N Reportagem Investigativa
A Prémio Pulitzer de | wew.infoescola.comfornalismofpulilzer
L Reportagem Local - Prémio -
I Pulitzer de Reportagem | www.infoescola.com/jornalismo/pulitzer
:‘I MNacional
o Prémio Vladimir Herzog www . premioviadimirherzog.org.brf
Troféu Mulher Imprensa www _portalimprensa.com br/
Prémios de comunicacio em J hitp:/fcnpg.bripremios2
ciéncia
Prémio Superar hitp:ffwww . institutosuperar.com.br/premiofindicados
php
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CATEGORIA

PREMIO

LINK

Prémio Contigo! de TV

hitp:/fmdemulher.abril.com.br/

T Prémio Extra de televisao extra globo.com/ftv.. fpremio-extra-tv
E Prémic Globo Melhores do § hitp:/fgshow globo.comftvinoticia/2015/12
E Ana
", Frémio Quem de Televisao extra.glnhn.mmﬂﬁ.f-e-la;er!pre min-extra-ty
| Prémio Yamato veja.abril.com br/blog/temporadas/series/.. /premio
5 -yamslo-o-nsnar-da—dubl&gem
g Troféu Imprensa www. sbt.com.britrofeuimprensa
Troféu APCA cultura.estadao.com.br/
CATEGORIA | PREMIO LINK
Prémio Camibes hitp:fferww instituto-camoes. pt/lconcursos-premios
L Prémio Jabuti - http://premiojabuti.com. b/
-:- Prémio Brave! Prime de hitp:/fdocslide.com.br/idocumeants/livieto-8o-premio-
E Cultura bravo-bradesco-prime-de-cultura.html
R Prémio Juca Pato - hitp:/fwww . jucapato.com.bris
A Prémio Machado de Assis hitps/fwww . bn.br/premio-literario-bn/pre mio-
R machado-assis
é Prémio Mestlé de Literatura | www nestle.com.brfliteratura.
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Apéndice G - Projeto de Extensao 1

NOME DA ACAO:
Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica FNCJ 2017
AREA DE DESENVOLVIMENTO DA ACAO:

Comunicacao

Poder Judiciario

Jornalismo

Comunicag¢ao Organizacional

CURSOS RELACIONADOS A ACAO:

Curso de Jornalismo
Curso de Publicidade e Propaganda
Programa de Pds-Graduagdo em Comunica¢do (PPGCOM/UCB)

e grupo de pesquisa: Prémios, Indicadores e Meritocracia em Comunicagao

eprojeto de pesquisa CNPg: Prémios em Cidadania e Responsabilidade Social: a
certificacdo do trabalho, dos profissionais e das empresas, a partir de uma
perspectiva da Comunica¢do Organizacional (MCTI/CNPQ/Universal 14/2014 - Faixa
A)

IDENTIFICAGAO E NECESSIDADE DE SUPORTE DOS SETORES E AREAS ENVOLVIDAS:

Horas de pesquisa para colaboradores.
Bolsas de inicia¢do cientifica para alunos colaboradores.

BREVE DESCRICAO DA AGAO:

O Férum Nacional de Comunicagdo e Justica reune profissionais de comunica¢do de todos os
ramos da Justica — Tribunais, Ministérios Publicos, Defensorias, Conselhos e entidades
representativas de magistrados, procuradores, servidores e da advocacia. Seu principal objetivo
é ampliar o debate sobre a comunicacdo nesse segmento, a fim de aprimorar o relacionamento
dos érgdos da Justica com a sociedade. Anualmente, o FNCJ também promove o Congresso
Brasileiro dos Assessores de Comunicacao da Justica (Conbrascom).

OBJETIVO DA ACAO:
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Analisar a¢des de Comunicagdo Organizacional e de Assessoria de Comunica¢dao no Poder
Judicidrio: avaliacdo de campanhas, eventos, visitas guiadas, projetos diversos Tribunais, entes
do Ministério Publico federal e estadual, Defensorias Publicas estaduais.

LN UAWNRE
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Procuradoria Geral da Republica

Conselho Nacional do Ministério Publico
Ministério Publico de Goias

Ministério Publico do Estado de Ronddnia
Ministerio Publico do Estado do Acre

Conselho Superior da Justica do Trabalho
Defensoria Publicas do Estado da Bahia
Defensoria Publica do Estado do Rio de Janeiro
Defensoria Publica do Estado do Tocantins

. Defensoria Publica do Estado de Goias

. Defensoria Publica do Estado do Tocantins

. Tribunal Regional Eleitoral de Santa Catarina

. Tribunal Regional do Trabalho da 182 Regiao

. Tribunal Regional Eleitoral da Bahia

. Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul
. Tribunal Regional do Trabalho do Espirito Santo
. Tribunal Regional Eleitoral do Tocantins - TRE-TO
. Tribunal Regional Eleitoral de Santa Catarina

. Tribunal Regional do Trabalho da 142 Regido (RO/AC)
. Tribunal Regional do Trabalho da 102 Regido

. Tribunal Regional do Trabalho da 22 Regido

. Tribunal Regional do Trabalho de Mato Grosso

. Tribunal de Justica do Estado de Sdo Paulo

. Tribunal de Justica de Roraima

. Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul

. Tribunal de Justica de Mato Grosso do Sul

. Tribunal de Justica do Estado de Sergipe

. Tribunal de Justica do Maranhdo

. Tribunal de Justica do Tocantins

. Tribunal de Justica de Rondonia

. Justica Federal no Rio Grande do Norte

LOCAL DA REALIZAGCAO DA ACAO:

Avaliagdo: Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo (PPGCOM/UCB)
Entrega da premiagdo: XlIl COBRASCOM, em Maceid

PERIODO DE REALIZACAO DA ACAO:

margo de 2017
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PUBLICO ALVO DA AGAO:

Jornalistas

Publicitarios

Relagdes Publicas
Académicos

Servidores do judiciario

QUANTITATIVO DE ATENDIMENTOS OU BENEFICIARIOS NA ACAO:

FNCJ, tribunais, entes do Ministério Publico federal e estadual, Defensorias Publicas
estaduais: PGR, TJSP, DP-BA, TRE-BA, CNMP, DP-RJ, TRE-SC, JFRN, TRT 182 Regido, TIRO, TRE-RS,
TIJRS, DP-TO, TRF-ES, TRE-TO, TSE, DP-GO, TJMT, TISE, MP-GO, TRT 142 Regido (RO/AC), TIMA,
MP-RO, TRT 102 Regidao, MP-AC, CSJT, TRT 22 Regido.

FORMAS DE DIVULGAGCAO DA ACAO:

Internet = midias digitais de FNCJ, PGR, TIJSP, DP-BA, TRE-BA, CNMP, DP-RJ, TRE-SC, JFRN, TRT
182 Regido, TIRO, TRE-RS, TJRS, DP-TO, TRF-ES, TRE-TO, TSE, DP-GO, TIMT, TISE, MP-GO, TRT
142 Regido (RO/AC), TIMA, MP-RO, TRT 102 Regido, MP-AC, CSJT, TRT 22 Regido.

Imprensa = ndo mensurado

ASCOM UCB = nado deu o menor valor na newsletter e nem mesmo no clipping

CREDITO DAS IMAGENS RETIRADAS NA ACAO:

Foram creditados agradecimentos a reitoria da UCB, em carta dirigida.

Além do Curso de Jornalismo, Curso de Publicidade e Propaganda e Programa de Pds-Graduacao
em Comunicag¢do (PPGCOM/UCB)

RELATOS DOS PARTICIPANTES DA AGAO ( NO MINIMO UMA POR AGAO):

Assessoria e consultoria

DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; ROSA, C. S. ; SOUZA, V. M. V. B. . Xlll Prémio Dom Helder Camara -
Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB). 2017.

DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; ROSA, C. S. ; LIMA, W. ; MARTINEZ, M. C. A. . XV Prémio Nacional de

Comunicacgao e Justica. 2017.

Trabalhos técnicos
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1. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagao e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicac¢ao
Organizacional: #PEC65N3ao - Mobilizacdo Nacional em Defesa do Licenciamento Ambiental
(Ministério Publico Federal, Procuradoria Geral da Republica). 2017.

2. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicagao
Organizacional: Rompa o Siléncio. Vocé Nao Estd Sozinha #SomosTodosMariadaPenha, nos 10
anos da Lei Maria da Penha (Tribunal de Justica do Estado de Sdo Paulo). 2017.

3. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicacao
Organizacional: Acdo Cidada Sou Pai Responsavel (Defensoria Publica do Estado da Bahia). 2017.
4. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicacado
Organizacional: Campanha 'Vote Consciente' (Tribunal Regional Eleitoral da Bahia). 2017.

5. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicacdo
Organizacional: Campanha #Corrente Contra Corrupc¢do (Conselho Nacional do Ministério
Publico - CNMP). 2017.

6. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacao e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicacao
Organizacional: Campanha 10 Medidas em Xeque ? Pelo fim da corrupcdo, sem perda de
direitos (Defensoria Publica do Estado do Rio de Janeiro). 2017.

7. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacao e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicacao
Organizacional: Campanha ?Vitéria da Democracia? (Tribunal Regional Eleitoral de Santa
Catarina). 2017.

8. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicagdo
Organizacional: Campanha de Doacdo de érgdos da JFRN (Justica Federal no Rio Grande do
Norte). 2017.

9. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacgdo e Justica (FNCJ), parecer case em Comunicagao
Organizacional: Campanha de Valoriza¢do da Justica do Trabalho (Tribunal Regional do Trabalho
da 182 Regido). 2017.

10. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicag¢ao Organizacional: Campanha Digital Salve o Boto-Cinza ( Ministério Publico Federal,
Procuradoria Geral da Republica). 2017.

11. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacao Organizacional: Campanha educativa para redes sociais, com 4 videos,
esclarecendo o papel do Poder Judiciario (Tribunal de Justica de Roraima). 2017.

12. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicac¢do Organizacional: Campanha Mesdrio Voluntario ( Tribunal Regional Eleitoral do Rio
Grande do Sul - TRE-RS). 2017.

13. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Campanha para adoc¢do tardia 'Deixa o Amor te surpreender'
(Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul). 2017.

14. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagao Organizacional: Cartilhas Informativas de Direitos Humanos (Defensoria Publica
do Estado do Tocantins). 2017.

15. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Como passei no concurso do TRT-ES? (Tribunal Regional do
Trabalho do Espirito Santo). 2017.
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16. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicac¢do Organizacional: Dez Medidas de Combate a Corrupgao (Ministério Publico Federal,
Procuradoria Geral da Republica). 2017.

17.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacao Organizacional: Dona Eleicdo - personagem descontraida que levou aos
internautas orientacdes sobre as Eleicdes 2016 (Tribunal Regional Eleitoral do Tocantins - TRE-
TO). 2017.

18. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Eleicdes2016 - #SeuVotoSuaVoz (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL
(TSE). 2017.

19. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagdo Organizacional: Guerreiras do Cotidiano (Defensoria Publica do Estado do Goids).
2017.

20. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacao Organizacional: Judicidrio em Movimento (Tribunal de Justica de Mato Grosso do
Sul). 2017.

21.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacao Organizacional: Pare! Concilie e siga! (Tribunal de Justica do Estado de Sergipe).
2017.

22.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicag¢dao Organizacional: Por Dentro das Elei¢des (Tribunal Regional Eleitoral de Santa
Catarina). 2017.

23.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagao Organizacional: Prevencdo a violéncia sexual e doméstica com a presenca do MP-
GO nas Festas Calungas (Ministério Publico de Goids). 2017.

24.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagdao Organizacional: Programa de responsabilidade socioambiental 'TRT
COMUNIDADE' (Tribunal Regional do Trabalho da 142 Regido - RO/AC). 2017.

25. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Programa Radiofénico ?Ponto de Vista? (Radio Web Justica do
Maranhdo). 2017.

26. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Programa Radiofénico ?Fala Professor? (Tribunal de Justica do
Maranhdo). 2017.

27.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunica¢do e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Projeto Fala MP (Ministério Publico do Estado de Rondoénia).
2017.

28.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Projeto Por dentro do Palacio da Justica (Tribunal de Justica do
Tocantins). 2017.

29. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacgdo Organizacional: Projeto Votar é Legal (Ministério Publico do Estado de Rondonia).
2017.
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30. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagao Organizacional: Promocdo da 12Corrida da Justica do Trabalho ? Mato Grosso
(Tribunal Regional do Trabalho de Mato Grosso). 2017.

31.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Quilombolas do Tocantins ? Palavras e Olhares (Defensoria
Publica do Estado do Tocantins). 2017.

32.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagdo Organizacional: Série Contos Trabalhistas (Tribunal Regional do Trabalho da 102
Regido). 2017.

33.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Série Hogwarts Ensina (Tribunal Regional do Trabalho da 102
Regido). 2017.

34.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Semana de Comunicacdo (Ministerio Publico do Estado do Acre).
2017.

35.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicacdo Organizacional: Semana Nacional da Aprendizagem - futuro duplamente garantido
( Conselho Superior da Justica do Trabalho). 2017.

36. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicacdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicagao Organizacional: Semana Nacional de Execu¢do Trabalhista 2016 - A Justica s6 é
efetiva quando realizada por inteiro (Conselho Superior da Justica do Trabalho - CSJT). 2017.
37.DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunicagdo e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicag¢ao Organizacional: TRT na Rua (Tribunal Regional do Trabalho da 22 Regido). 2017.
38. DIAS, R.. XV Prémio Nacional de Comunica¢do e Justica (FNCJ), parecer case em
Comunicag¢ao Organizacional: TV Institucional (Tribunal de Justica de Ronddnia). 2017.

Participacao em bancas de comissdes julgadoras
Outras participag¢oes

DIAS, R.; LACERDA, E. M.; ROSA, C. S. Xlll Prémio Dom Helder Cadmara. 2017. Conferéncia
Nacional dos Bispos do Brasil.

DIAS, R.; ROSA, C. S.; LACERDA, E. M.; BALBINO, V.; LIMA, W.. XV Prémio Nacional de
Comunicacgao e Justica. 2017. Forum Nacional de Comunicacdo & Justica.

Organizagao de eventos, congressos, exposicoes e feiras

DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; ROSA, C. S. ; BALBINO, V. ; LIMA, W. . XV Prémio Nacional de
Comunicacdo e Justica (FNCJ). 2017. (Outro).

DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; ROSA, C. S. ; BALBINO, V. ; LIMA, W. . Congresso Brasileiro dos
Assessores de Comunicacado da Justica (COBRASCOM). 2017. (Congresso).

DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; ROSA, C.S. ;. Xlll Prémio Dom Helder Cdmara. 2017. (Outro).
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Apéndice H - Projeto de Extensao 2

NOME DA ACAO:

Prémio Dom Helder Camara 2017
AREA DE DESENVOLVIMENTO DA ACAO:

Comunicagao
Religidao

Direitos Humanos
Jornalismo
Administracao

CURSOS RELACIONADOS A ACAO:

Curso de Jornalismo
Curso de Publicidade e Propaganda
Programa de Pds-Graduagdo em Comunica¢do (PPGCOM/UCB)

e grupo de pesquisa: Prémios, Indicadores e Meritocracia em Comunicagao

e projeto de pesquisa CNPg: Prémios em Cidadania e Responsabilidade Social: a
certificagdo do trabalho, dos profissionais e das empresas, a partir de uma
perspectiva da Comunicag¢do Organizacional (MCTI/CNPQ/Universal 14/2014)

IDENTIFICAGAO E NECESSIDADE DE SUPORTE DOS SETORES E AREAS ENVOLVIDAS:

Horas de pesquisa para colaboradores.
Bolsas de inicia¢do cientifica para alunos colaboradores.

BREVE DESCRICAO DA ACAO:

Os Prémios de Comunicacdo da CNBB nasceram com a proposta de reconhecer e valorizar o
trabalho dos profissionais que se empenham em produzir obras que dignificavam o ser humano
como protagonista e sujeito da histdéria na drea da Comunicacdo. “O principal objetivo dos
Prémios de Comunicacdo é o didlogo com a sociedade e todas as instancias. Por isso, ndo sdo
necessariamente producdes religiosas que serdo avaliadas, mas trabalhos que retratem valores
construtivos e humanitarios. Queremos valorizar e colocar em evidéncia o trabalho feito por
tantas pessoas, com bons resultados, porém muitas vezes desconhecidos”, explica o assessor da
Comissao para a Comunicacao, padre Antonio Xavier Batista. O sacerdote recorda, ainda, que se
trata de uma importante iniciativa de incentivo e reconhecimento das melhores producdes. “No
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final todos ganham, pois hd um esforco de produzir materiais cujo objetivo é a formacao
humana baseada nos valores cristdos”, disse.

OBJETIVO DA AGAO:
Agendamento de noticias na midia favoraveis a CNBB e sua agao em direitos humanos.

O Prémio de Comunicacdao da CNBB estimula a producdo de matérias que valorizem e realcem
valores humanos e cristaos.

Prémio Clara de Assis — (Televisao)
Reportagem

e Caminho solidario - TV Claret/SP (Leonardo Francisco Alves)
¢ O mundo sem cércere - TV Aparecida/SP (Carlos E. G. de Miranda)
« Desafios da Igreja- Xingu - TV Aparecida/SP (Talita M. Santos G. da Silva)

Documentario

e Pedro, as pedras e o Pastor - TV Evangelizar/PR (Elson Faxina)
« Codependéncia: reconhecendo a doenca - drogas - TV Evangelizar/PR
« O Bento - Terra da gente - TV Horizonte/MG (Francisco de B. Vilela)

Prémio Microfone de Prata — (Radio)
Jornalistico

« Prevencdo de suicidio. E preciso falar. E possivel salvar vidas (Paula Groba/DF)
e Mariana, 1 anos depois (Gilliard Zuque/ES)
e Escalpelamento: dor e superacdo nos rios da Amazonia (Anderson J. Mendanha/DF)

Religioso

e Em sintonia com Deus (Bruno Nascimento/MS)
¢ O Papa argentino (Amanda Ferdonato/SC)
e Familia Consagrada (Nathalia Silva Pinto/SP)

Entretenimento
e Giro da Alegria (Pe. Paulo Adriano/PR)
e Ponto de Encontro (Imaculada del Padre/SP)

e Cultura Viva (Victor Santa Pinto/BA)

Dom Helder Camara — (Imprensa)
Jornal
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e Semidrido - Conviver - Preservar - Produzir (Diario do Nordeste - Fortaleza/CE)
e Terra Bruta (A. Borges e L. Nossa - O Estado de Sdo Paulo - Sdo Paulo/SP)
e Avisa |a - recados de S3o Paulo (Melquiades Jr. - Didrio do Nordeste - Fortaleza/CE)

Revista
e Trilhos da Vida (Karla Maria - Revista Familia Crista - SGo Paulo/SP)

e Ressurrei¢cdo (André Botelho - Voz no Caminho - S. José do Rio Preto/SP)
e Atras das Grades (J. Patrick e M. Passos - Diocese Informa - Joinville/SC)

e Dom Luciano Mendes de Almeida (portais, sites e blogs; iniciativas nas redes sociais e

aplicativos para celular)
Portal, sites e blogs

e Portal al2.com (Pe. Marcelo Magalh3es/SP)
¢ SO noticia boa (Rinaldo de Oliveira e Silva/DF)
e Retratos da Escraviddo (Régis Jr/RS)

e Iniciativas em Redes Sociais

 SP Invisivel (Vinicius Lima/SP)

e Conectados (Luis Branbila/PR)

¢ Bsb Buraco (Priscilla Borges/DF)

Aplicativos
e Renascidos em Pentecostes (Kaio Carvalho/DF)
e Louvemos o Senhor (Lisa Paula R. Branquinho/SP)
¢ Senhor do Bonfim (Daniel Ramos)

LOCAL DA REALIZAGAO DA AGAO:

Avaliacdo: Programa de Pds-Graduagdo em Comunicag¢do (PPGCOM/UCB)
Entrega da premiacdo: 552 Assembleia Geral da CNBB, em Aparecida (SP)

PERIODO DE REALIZAGAO DA ACAO:
Fevereiro de 2017

PUBLICO ALVO DA ACAO:
Jornalistas

Publicitarios

RelagGes Publicas

Académicos
Religiosos
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Ativistas de direitos humanos
QUANTITATIVO DE ATENDIMENTOS OU BENEFICIARIOS NA ACAO:

Internet = exposi¢ao a 100.000 internautas em redes sociais
Imprensa = tiragens e acesso de 14 jornais comerciais e organizacionais, radio vaticano (Brasil e
Itdlia), 1 revista organizacional, cursos e ASCOM da UCB.

FORMAS DE DIVULGAGAO DA AGAO:

Radio Vaticano
Agéncia junior Olfato de Comunicagdo (Curso de Jornalismo)
Newsletter e clipping ASCOM UCB
Jornal Correio da Bahia
Jornal Diario do Nordeste
Jornal Diario de Canoas
Jornal Encontro Semanal
Jornal Estado de Minas
Jornal Metr6é News
. Jornal O Estado de S. Paulo
. Jornal Santuario de Aparecida
. Jornal Voz de Nazaré
. Jornal Mitra da arquidiocese de Curitiba
. Jornal O Labaro
. Jornal PUC Rio
. Jornal Pastoral da Comunicagao - Matriz de Campinas. 2017.
. Correio Braziliense
. Revista Fundacdo Cultural Paranavai
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Midias digitais da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB):

e https://www.facebook.com/cnbb.bisposdioceses/, 30 mil seguidores

e https://twitter.com/cnbbnacional?lang=pt, 78 mil seguidores

e https://www.youtube.com/user/CNBBNacionalBrasilia, 1200 seguidores
e https://www.instagram.com/cnbbnacional/?hl=pt-br, 965 seguidores

e http://cnbb.net.br/

CREDITO DAS IMAGENS RETIRADAS NA ACAO:

Foram creditados agradecimentos a reitoria da UCB, em carta dirigida.

Além do Curso de Jornalismo, Curso de Publicidade e Propaganda e Programa de Pds-Graduacgdo
em Comunicag¢do (PPGCOM/UCB)

RELATOS DOS PARTICIPANTES DA ACAO (NO MiNIMO UMA POR ACAO):
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Assessoria e consultoria

DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; FORESTI, J. A. . XIl Prémio Dom Helder Camara - Conferéncia Nacional
dos Bispos do Brasil (CNBB). 2017.

Trabalhos técnicos

1.DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; OLIVEIRA, D. G. ; FORESTI, J. A. ; FERREIRA, F. V. ; ROSA, C. S. . XII
Prémio Dom Helder Camara: relatério técnico da edi¢do corrente do prémio (2016). 2017.
2.DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; OLIVEIRA, D. G. ; FERREIRA, F. V. ; FORESTI, J. A. . XIl Prémio Dom
Helder Camara: planejamento e alteracdes no edital para a préxima edicdo do prémio (2017).
2017.

3.DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; FORESTI, J. A. . XIl Prémio Dom Helder Camara: parceria entre UCB
e CNBB na execucdo do juri e julgamento do prémio. 2017.

4.DIAS, R.. Xll Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Tempo Perdido’, Correio da
Bahia. 2017.

5.DIAS, R.. Xl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Referéncias do conflito sao
ignoradas', Diario do Nordeste. 2017.

6.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Descaminhos do Alimento’,
Didrio do Nordeste. 2017.

7.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Memorias vivas da 22
guerra defendem necessidade de paz', Didrio do Nordeste. 2017.

8.DIAS, R.. Xll Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Santa Maria de Canoas',
Jornal Diario de Canoas. 2017.

9.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Maioridade Penal: maquiar
a verdade ? reduzir é solu¢ao?', Jornal Encontro Semanal. 2017.

10.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Provas de Fé', Jornal
Estado de Minas. 2017.

11.DIAS, R.. Xll Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Caminhada pela
Padroeira’, Jornal Metro News. 2017.

12.DIAS, R.. Xll Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Favela Amazénia', Jornal O
Estado de S. Paulo. 2017.

13.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'O Vale dos Santos', Jornal
Santudrio de Aparecida. 2017.

14.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Maria Visitou Filhos
Encarcerados', Jornal Voz de Nazaré. 2017.

15.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Série de reportagens:
Igreja e sociedade?, jornal Mitra da arquidiocese de Curitiba. 2017.

16.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Carnaval de S3o Bento da
sapucaia é celebracdo da promocdo humana', jornal O Labaro. 2017.

17.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Homenagem a
canonizacao de José de Anchieta’, jornal PUC Rio. 2017.
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18.DIAS, R.. Xl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Corrupgdo x
Solidariedade’, jornal Pastoral da Comunicagao - Matriz de Campinas. 2017.

19.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Um pais de ressaca’,
Correio Braziliense. 2017.

20.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'O siléncio dos inocentes',
Correio da Bahia. 2017.

21.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Parto dos Anjos', Didrio do
Nordeste. 2017.

22.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Renato Esteves, um
soldado pacifista no Oriente Médio', Fundacao Cultural Paranavai. 2017.

23.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Santa Maria de Canoas',
Jornal Diario de Canoas. 2017.

24.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Pastoral dos Némades',
Jornal Santudrio de Aparecida. 2017.

25.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Pardquia Paulistana acolhe
refugiados de todo o mundo', Jornal Santudrio de Aparecida. 2017.

26.DIAS, R.. XIl Prémio Dom Helder Camara: parecer técnico matéria 'Maria Visitou Filhos
Encarcerados', Jornal Voz de Nazaré. 2017.

Participacao em bancas de comissdes julgadoras

Outras participag¢oes

1. DIAS, R.; LACERDA, E. M.; OLIVEIRA, D. G.; OLIVEIRA, F. F. B. R.; ROSA, C. S.; FORESTI, J. A.. XII
Prémio Dom Helder Camara. 2017. Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil.

Organizagao de eventos, congressos, exposi¢oes e feiras
1. DIAS, R.; LACERDA, E. M. ; FERREIRA, F. V. ; FORESTI, J. A. ; ROSA, C. S. ; OLIVEIRA, D. G. . XII
Prémio Dom Helder Camara. 2017. (Concurso).
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Apéndice | - Tabulagdo Cruzada dos estudos 2, 3 e 4 comparando as 3 profissoes classicas (tabelas 59 a 79)

Tabela n2 59 - Area do Prémio POR Histérico do Prémio

S6 ha dados da H4 dados da NI - Ndo
edigcdo atual trajetéria do prémio Informado Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 3 9 5 17
% em Prémio em: 17,6% 52,9% 29,4% 100,0%

% Historico do prémio 14,3% 18,0% 45,5% 20,7%

% do Total 3,7% 11,0% 6,1% 20,7%

Relagbes Publicas Frequéncia 6 26 5 37

/ % em Prémio em: 16,2% 70,3% 13,5% 100,0%

Comunicagdo % Histérico do prémio 28,6% 52,0% 45,5% 45,1%

Organizacional ¢ 4o Total 7,3% 31,7% 6,1% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 12 15 1 28

Propaganda % em Prémio em: 42,9% 53,6% 3,6% 100,0%

e Marketing % Histérico do prémio 57,1% 30,0% 9,1% 34,1%

% do Total 14,6% 18,3% 1,2% 34,1%

Total Frequéncia 21 50 11 82
% em Prémio em: 25,6% 61,0% 13,4% 100,0%

% Historico do prémio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 25,6% 61,0% 13,4% 100,0%
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Tabela n2 60 - Area do Prémio POR Ano da 12 Edi¢do do Prémio

1960- 1971- 1976- 1981- 1986- 1991- 1996- 2001- 2006- 2011- 2016-

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2018 Total
Prémio Jornalismo Frequéncia 3 1 2 0 0 0 1 4 4 1 1 17
em: % Prémio em: 17,6% 5,9% 11,8% 0,0% 0,0% 0,0% 5,9% 23,5% 23,5% 5,9% 5,9% 100,0%
% Ano da 12 edicao 50,0% 14,3% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,1% 40,0% 25,0% 7,1% 25,0% 20,7%
% do Total 3,7% 1,2% 2,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,2% 4,9% 4,9% 1,2% 1,2%  20,7%
Relagdes Frequéncia 2 5 4 0 1 4 6 3 6 4 2 37
Publicas / % Prémio em: 5,4% 13,5% 10,8% 0,0% 2,7% 10,8% 16,2% 8,1% 16,2% 10,8% 5,4% 100,0%
Comunicagdo % Ano da 12 edicao 33,3% 71,4% 50,0% 0,0% 100,0% 80,0% 66,7% 30,0% 37,5% 28,6% 50,0% 45,1%
Organizacional o do Total 24%  61%  49%  00%  12%  49%  73%  379%  73%  49%  24% 451%
Publicidade & Frequéncia 1 1 2 2 0 1 2 3 6 9 1 28
Propaganda % Prémio em: 3,6% 3,6% 7,1% 7,1% 0,0% 3,6% 71% 10,7%  21,4%  32,1% 3,6% 100,0%
e Marketing % Ano da 12 edigdo 16,7%  14,3%  25,0% 100,0% 0,0% 20,0% 22,2% 30,0% 37,5% 643% 250% 34,1%
% do Total 1,2% 1,2% 2,4% 2,4% 0,0% 1,2% 2,4% 3,7% 7,3% 11,0% 1,2% 34,1%
Total Frequéncia 6 7 8 2 1 5 9 10 16 14 4 82
% Prémio em: 7,3% 8,5% 9,8% 2,4% 1,2% 6,1% 11,0% 12,2% 19,5% 17,1% 4,9% 100,0%
% Ano da 12 edicao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 7,3% 8,5% 9,8% 2,4% 1,2% 6,1% 11,0% 122% 19,5% 17,1% 4,9% 100,0%
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Tabela n2 61 - Area do Prémio POR Parceiros no Prémio

NI —Nao
19 setor 29 setor 3%2setor  Informado Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 0 1 2 14 17
% em Prémio em: 0,0% 5,9% 11,8% 82,4% 100,0%

% Parceiros no prémio 0,0% 9,1% 8,0% 34,1% 20,7%

% do Total 0,0% 1,2% 2,4% 17,1% 20,7%

RelagBes Publicas  Frequéncia 3 10 8 16 37

/ % em Prémio em: 8,1% 27,0% 21,6% 43,2% 100,0%

Comunicagdo % Parceiros no prémio 60,0% 90,9% 32,0% 39,0% 45,1%

Organizacional o go Total 3,7% 12,2% 9,8% 19,5% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 2 0 15 11 28

Propaganda % em Prémio em: 7,1% 0,0% 53,6% 39,3% 100,0%

e Marketing % Parceiros no prémio 40,0% 0,0% 60,0% 26,8% 34,1%

% do Total 2,4% 0,0% 18,3% 13,4% 34,1%

Total Frequéncia 5 11 25 41 82
% em Prémio em: 6,1% 13,4% 30,5% 50,0% 100,0%

% Parceiros no prémio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 6,1% 13,4% 30,5% 50,0% 100,0%
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Tabela n2 62 - Area do Prémio POR Formas de Ades3o

candidatura monitoramento NI —Na&o
candidatura paga gratis ou convite Informado Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 0 15 2 0 17
% em Prémio em: 0,0% 88,2% 11,8% 0,0% 100,0%

% em Formas de adesdo 0,0% 45,5% 22,2% 0,0% 20,7%

% do Total 0,0% 18,3% 2,4% 0,0% 20,7%

Relagdes Frequéncia 26 6 5 0 37

Publicas / % em Prémio em: 70,3% 16,2% 13,5% 0,0% 100,0%

Comunicacdo % em Formas de ades3o 66,7% 18,2% 55,6% 0,0% 45,1%

Organizacional ¢ 4o Total 31,7% 7,3% 6,1% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 13 12 2 1 28

Propaganda % em Prémio em: 46,4% 42,9% 7,1% 3,6% 100,0%

e Marketing % em Formas de adesao 33,3% 36,4% 22,2% 100,0% 34,1%

% do Total 15,9% 14,6% 2,4% 1,2% 34,1%

Total Frequéncia 39 33 9 1 82
% em Prémio em: 47,6% 40,2% 11,0% 1,2% 100,0%

% em Formas de adesdo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 47,6% 40,2% 11,0% 1,2% 100,0%
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Tabela n2 63 - Area do Prémio POR Numero de EdigGes

TOTAL
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50 ou
01-05 06-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 mais

edicbes edigdes edicbes edicdes edigdes edicdes edicdes edigdes edicdes edigdes edi¢Oes

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 6 3 7 0 0 0 0 0 1 0 0 17
% em Prémio em: 353% 17,6%  41,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,9% 0,0% 0,0%  100,0%

% Numero de edigoes 30,0%  25,0%  46,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  14,3% 0,0% 0,0% 20,7%

% do Total 7,3% 3,7% 8,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0% 20,7%

Relagbes Publicas / Frequéncia 4 8 1 6 3 4 1 3 5 1 1 37
Comunicagdo % em Prémio em: 10,8%  21,6% 2,7%  16,2% 8,1%  10,8% 2,7% 8,1%  13,5% 2,7% 2,7%  100,0%
Organizacional % Numero de edigdes 20,0%  66,7% 6,7%  75,0% 60,0% 100,0% 50,0% 50,0% 71,4% 100,0%  50,0% 45,1%

% do Total 4,9% 9,8% 1,2% 7,3% 3,7% 4,9% 1,2% 3,7% 6,1% 1,2% 1,2% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 10 1 7 2 2 0 1 3 1 0 1 28

Propaganda % em Prémio em: 35,7% 3,6%  25,0% 7,1% 7,1% 0,0% 3,6%  10,7% 3,6% 0,0% 3,6% 100,0%

e Marketing % Numero de edigoes 50,0% 8,3% 46,7%  25,0%  40,0% 0,0% 50,0% 50,0% 14,3% 0,0%  50,0% 34,1%

% do Total 12,2% 1,2% 8,5% 2,4% 2,4% 0,0% 1,2% 3,7% 1,2% 0,0% 1,2% 34,1%

Total Frequéncia 20 12 15 8 5 4 2 6 7 1 2 82
% em Prémio em: 244%  14,6%  18,3% 9,8% 6,1% 4,9% 2,4% 7,3% 8,5% 1,2% 2,4%  100,0%

% Numero de edigoes 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

% do Total 24,4% 14,6%  18,3% 9,8% 6,1% 4,9% 2,4% 7,3% 8,5% 1,2% 2,4%  100,0%
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Tabela n2 64 - Area do Prémio POR Abrangéncia Territorial

Internacional Nacional Estadual Municipal Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 3 13 1 0 17
em: % em Prémio em: 17,6% 76,5% 5,9% 0,0% 100,0%
% Abrangéncia territorial 27,3% 23,2% 8,3% 0,0% 20,7%

% do Total 3,7% 15,9% 1,2% 0,0% 20,7%

Relagdes Publicas / Frequéncia 5 22 9 1 37
Comunicagdo % em Prémio em: 13,5% 59,5% 24,3% 2,7% 100,0%
Organizacional % Abrangéncia territorial 45,5% 39,3% 75,0% 33,3% 45,1%

% do Total 6,1% 26,8% 11,0% 1,2% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 3 21 2 2 28
Propaganda % em Prémio em: 10,7% 75,0% 7,1% 7,1% 100,0%

e Marketing % Abrangéncia territorial 27,3% 37,5% 16,7% 66,7% 34,1%

% do Total 3,7% 25,6% 2,4% 2,4% 34,1%

Total Frequéncia 11 56 12 3 82
% em Prémio em: 13,4% 68,3% 14,6% 3,7% 100,0%

% Abrangéncia territorial 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 13,4% 68,3% 14,6% 3,7% 100,0%
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Tabela n2 65 - Area do Prémio POR Recompensa ou Honraria

Mengdo
Dinheiro Simbdlica honrosa Outra Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 10 4 3 0 17
% em Prémio em: 58,8% 23,5% 17,6% 0,0% 100,0%

% Recompensa ou Honraria 55,6% 10,8% 15,0% 0,0% 20,7%

% do Total 12,2% 4,9% 3,7% 0,0% 20,7%

Relagdes Publicas / Frequéncia 5 22 6 4 37
Comunicagdo % em Prémio em: 13,5% 59,5% 16,2% 10,8% 100,0%
Organizacional % Recompensa ou Honraria 27,8% 59,5% 30,0% 57,1% 45,1%

% do Total 6,1% 26,8% 7,3% 4,9% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 3 11 11 3 28

Propaganda % em Prémio em: 10,7% 39,3% 39,3% 10,7% 100,0%

e Marketing % Recompensa ou Honraria 16,7% 29,7% 55,0% 42,9% 34,1%

% do Total 3,7% 13,4% 13,4% 3,7% 34,1%

Total Frequéncia 18 37 20 7 82
% em Prémio em: 22,0% 45,1% 24,4% 8,5% 100,0%

% Recompensa ou Honraria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 22,0% 45,1% 24,4% 8,5% 100,0%
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Tabela n2 66 - Area do Prémio POR Periodicidade da Premiagdo

Anual Bianual Aleatdria Outra Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 12 0 5 0 17
em: % em Prémio em: 70,6% 0,0% 29,4% 0,0% 100,0%
% Periodicidade da premiacgdo 16,7% 0,0% 62,5% 0,0% 20,7%

% do Total 14,6% 0,0% 6,1% 0,0% 20,7%

Relagdes Publicas / Frequéncia 35 1 1 0 37
Comunicagdo % em Prémio em: 94,6% 2,7% 2,7% 0,0% 100,0%
Organizacional % Periodicidade da premiag3o 48,6% 100,0% 12,5% 0,0% 45,1%

% do Total 42,7% 1,2% 1,2% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 25 0 2 1 28
Propaganda % em Prémio em: 89,3% 0,0% 7,1% 3,6% 100,0%

e Marketing % Periodicidade da premiagdo 34,7% 0,0% 25,0% 100,0% 34,1%

% do Total 30,5% 0,0% 2,4% 1,2% 34,1%

Total Frequéncia 72 1 8 1 82
% em Prémio em: 87,8% 1,2% 9,8% 1,2% 100,0%

% Periodicidade da premiagao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 87,8% 1,2% 9,8% 1,2% 100,0%
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Tabela n2 67 - Area do Prémio POR Registro Legal

Regulamentono  NI—-Nao
Cartério Diario Oficial site Informado Total

Prémioem:  Jornalismo Frequéncia 2 2 13 0 17
% em Prémio em: 11,8% 11,8% 76,5% 0,0% 100,0%

% Registro Legal 66,7% 50,0% 17,6% 0,0% 20,7%

% do Total 2,4% 2,4% 15,9% 0,0% 20,7%

Relagbes Publicas / Frequéncia 0 1 36 0 37

Comunicagdo % em Prémio em: 0,0% 2,7% 97,3% 0,0% 100,0%

Organizacional % Registro Legal 0,0% 25,0% 48,6% 0,0% 45,1%

% do Total 0,0% 1,2% 43,9% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 1 1 25 1 28

Propaganda % em Prémio em: 3,6% 3,6% 89,3% 3,6% 100,0%

e Marketing % Registro Legal 33,3% 25,0% 33,8% 100,0% 34,1%

% do Total 1,2% 1,2% 30,5% 1,2% 34,1%

Total Frequéncia 3 4 74 1 82
% em Prémio em: 3,7% 4,9% 90,2% 1,2% 100,0%

% Registro Legal 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 3,7% 4,9% 90,2% 1,2% 100,0%
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Tabela n2 68 - Area do Prémio POR Terceiriza¢do

Apenas o
Sim Ndo evento Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 5 11 1 17
% em Prémio em: 29,4% 64,7% 5,9% 100,0%

% Terceirizagao 20,8% 20,4% 25,0% 20,7%

% do Total 6,1% 13,4% 1,2% 20,7%

Relagbes Publicas / Frequéncia 15 22 0 37

Comunicagdo % em Prémio em: 40,5% 59,5% 0,0% 100,0%

Organizacional % Terceirizagdo 62,5% 40,7% 0,0% 45,1%

% do Total 18,3% 26,8% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 4 21 3 28

Propaganda % em Prémio em: 14,3% 75,0% 10,7% 100,0%

e Marketing % Terceirizagdo 16,7% 38,9% 75,0% 34,1%

% do Total 4,9% 25,6% 3,7% 34,1%

Total Frequéncia 24 54 4 82
% em Prémio em: 29,3% 65,9% 4,9% 100,0%

% Terceirizagdo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 29,3% 65,9% 4,9% 100,0%
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Tabela n2 69 - Area do Prémio POR Soberania do Juri

Decisdes
Decisdes referendadas por Contestagao por NI - Nao
soberanas dirigentes candidatos Informado Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 16 0 0 1 17
% em Prémio em: 94,1% 0,0% 0,0% 5,9% 100,0%

% Soberania do Juri 22,2% 0,0% 0,0% 100,0% 20,7%

% do Total 19,5% 0,0% 0,0% 1,2% 20,7%

Relagdes Publicas / Frequéncia 32 4 1 0 37

Comunicagdo % em Prémio em: 86,5% 10,8% 2,7% 0,0% 100,0%

Organizacional % Soberania do Jari 44,4% 50,0% 100,0% 0,0% 45,1%

% do Total 39,0% 4,9% 1,2% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 24 4 0 0 28

Propaganda % em Prémio em: 85,7% 14,3% 0,0% 0,0% 100,0%

e Marketing % Soberania do Juri 33,3% 50,0% 0,0% 0,0% 34,1%

% do Total 29,3% 4,9% 0,0% 0,0% 34,1%

Total Frequéncia 72 8 1 1 82
% em Prémio em: 87,8% 9,8% 1,2% 1,2% 100,0%

% Soberania do Juri 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 87,8% 9,8% 1,2% 1,2% 100,0%
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Tabela n2 70 - Area do Prémio POR Composicdo do Juri

Profissionais e

experts de vdrias

Comunicadores Académicos Organizacdes areas Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 4 1 1 11 17
% em Prémio em: 23,5% 5,9% 5,9% 64,7% 100,0%

% Composi¢do do Juri 17,4% 9,1% 7,7% 31,4% 20,7%

% do Total 4,9% 1,2% 1,2% 13,4% 20,7%

RelagBes Publicas Frequéncia 10 1 8 18 37

/ % em Prémio em: 27,0% 2,7% 21,6% 48,6% 100,0%

Comunicagao % Composicdo do Juri 43,5% 9,1% 61,5% 51,4% 45,1%

Organizacional o do Total 12,2% 1,2% 9,8% 22,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 9 9 4 6 28

Propaganda % em Prémio em: 32,1% 32,1% 14,3% 21,4% 100,0%

e Marketing % Composicdo do Juri 39,1% 81,8% 30,8% 17,1% 34,1%

% do Total 11,0% 11,0% 4,9% 7,3% 34,1%

Total Frequéncia 23 11 13 35 82
% em Prémio em: 28,0% 13,4% 15,9% 42,7% 100,0%

% Composicdo do Juri 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 28,0% 13,4% 15,9% 42,7% 100,0%
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Tabela n2 71 - Area do Prémio POR Controle do Processo de Premiagdo

Ouvidoria/ NI - N3o
Auditoria interna  Auditoria Externa ombudsman Informado Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 13 1 2 1 17
em: % em Prémio em: 76,5% 5,9% 11,8% 5,9% 100,0%
% Controle do processo de premiagao 24,5% 6,3% 66,7% 10,0% 20,7%

% do Total 15,9% 1,2% 2,4% 1,2% 20,7%

RelagGes Publicas Frequéncia 21 11 0 5 37

/ % em Prémio em: 56,8% 29,7% 0,0% 13,5% 100,0%
Comunicagdo % Controle do processo de premiagdo 39,6% 68,8% 0,0% 50,0% 45,1%
Organizacional o do Total 25,6% 13,4% 0,0% 6,1% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 19 4 1 4 28
Propaganda % em Prémio em: 67,9% 14,3% 3,6% 14,3% 100,0%

e Marketing % Controle do processo de premiagio 35,8% 25,0% 33,3% 40,0% 34,1%

% do Total 23,2% 4,9% 1,2% 4,9% 34,1%

Total Frequéncia 53 16 3 10 82
% em Prémio em: 64,6% 19,5% 3,7% 12,2% 100,0%

% Controle do processo de premiagao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 64,6% 19,5% 3,7% 12,2% 100,0%
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Tabela n2 72 - Area do Prémio POR Existe Instancia para Recurso?

NI —Nao
Sim Irrecorrivel  Informado Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 2 15 0 17
% Prémio em: 11,8% 88,2% 0,0% 100,0%

% Existe instancia para recurso? 15,4% 24,6% 0,0% 20,7%

% do Total 2,4% 18,3% 0,0% 20,7%

RelagcGes Publicas Frequéncia 5 32 0 37

/ % Prémio em: 13,5% 86,5% 0,0% 100,0%
Comunicagdo % Existe instancia para recurso? 38,5% 52,5% 0,0% 45,1%
Organizacional o do Total 6,1% 39,0% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 6 14 8 28

Propaganda % Prémio em: 21,4% 50,0% 28,6% 100,0%

e Marketing % Existe instancia para recurso? 46,2% 23,0% 100,0% 34,1%

% do Total 7,3% 17,1% 9,8% 34,1%

Total Frequéncia 13 61 8 82
% Prémio em: 15,9% 74,4% 9,8% 100,0%

% Existe instancia para recurso? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 15,9% 74,4% 9,8% 100,0%
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Tabela n2 73 - Area do Prémio POR Quem Pode Inscrever?

Profissionais de

Estudantes,

Profissionais,

comunicagao Organizagdes Estudantes Professores Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 15 1 1 0 17
em: % Prémio em: 88,2% 5,9% 5,9% 0,0% 100,0%
% em Quem pode se inscrever? 33,3% 7,7% 5,0% 0,0% 20,7%

% do Total 18,3% 1,2% 1,2% 0,0% 20,7%

RelagGes Publicas Frequéncia 18 8 8 3 37

/ % Prémio em: 48,6% 21,6% 21,6% 8,1% 100,0%
Comunicagao % em Quem pode se inscrever? 40,0% 61,5% 40,0% 75,0% 45,1%
Organizacional o o Total 22,0% 9,8% 9,8% 3,7% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 12 4 11 1 28
Propaganda % Prémio em: 42,9% 14,3% 39,3% 3,6% 100,0%

e Marketing % em Quem pode se inscrever? 26,7% 30,8% 55,0% 25,0% 34,1%

% do Total 14,6% 4,9% 13,4% 1,2% 34,1%

Total Frequéncia 45 13 20 4 82
% Prémio em: 54,9% 15,9% 24,4% 4,9% 100,0%

% em Quem pode se inscrever? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 54,9% 15,9% 24,4% 4,9% 100,0%

115



116



Tabela n2 74 - Area do Prémio POR Vinculagio a Sindicatos e Associagdes

NI —Nao
Profissionais Patronais Ambos Informado Total
Prémio em: Jornalismo Frequéncia 9 1 6 1 17
% Prémio em: 52,9% 5,9% 35,3% 5,9% 100,0%
% Vinculagdo a quais 25,0% 20,0% 18,8% 11,1% 20,7%
sindicatos e associagoes
% do Total 11,0% 1,2% 7,3% 1,2% 20,7%
Relagdes Frequéncia 14 4 17 2 37
Publicas / % Prémio em: 37,8% 10,8% 45,9% 5,4% 100,0%
Comunicagdo % Vinculagdo a quais 38,9% 80,0% 53,1% 22,2% 45,1%
Organizacional  sindicatos e associagdes
% do Total 17,1% 4,9% 20,7% 2,4% 45,1%
Publicidade & Frequéncia 13 0 9 6 28
Propaganda % Prémio em: 46,4% 0,0% 32,1% 21,4% 100,0%
e Marketing % Vinculagdo a quais 36,1% 0,0% 28,1% 66,7% 34,1%
sindicatos e associagoes
% do Total 15,9% 0,0% 11,0% 7,3% 34,1%
Total Frequéncia 36 5 32 9 82
% Prémio em: 43,9% 6,1% 39,0% 11,0% 100,0%
% Vinculagdo a quais 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

sindicatos e associagoes
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% do Total 43,9% 6,1% 39,0% 11,0% 100,0%
Tabela n2 75 - Area do Prémio POR Avaliacdo em Responsabilidade Social?
NI - Nao
Sim Nado Informado Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 11 6 0 17
% Prémio em: 64,7% 35,3% 0,0% 100,0%

% Avaliacdo Responsabilidade Social? 29,7% 14,6% 0,0% 20,7%

% do Total 13,4% 7,3% 0,0% 20,7%

Relagdes Publicas / Frequéncia 17 20 0 37

Comunicagdo % Prémio em: 45,9% 54,1% 0,0% 100,0%

Organizacional % Avaliagio Responsabilidade Social? 45,9% 48,8% 0,0% 45,1%

% do Total 20,7% 24,4% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 9 15 4 28

Propaganda % Prémio em: 32,1% 53,6% 14,3% 100,0%

e Marketing % Avaliacdo Responsabilidade Social? 24,3% 36,6% 100,0% 34,1%

% do Total 11,0% 18,3% 4,9% 34,1%

Total Frequéncia 37 41 4 82
% Prémio em: 45,1% 50,0% 4,9% 100,0%
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% Avaliacdo Responsabilidade Social? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 45,1% 50,0% 4,9% 100,0%
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Tabela n2 76 - Area do Prémio POR Material para fins Didaticos/Académicos?

Sim Ndo Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 8 9 17
em: % Prémio em: 47,1% 52,9% 100,0%
% Existe material para fins didaticos/académicos? 21,6% 20,0% 20,7%

% do Total 9,8% 11,0% 20,7%

Relagbes Publicas / Frequéncia 17 20 37
Comunicagdo % Prémio em: 45,9% 54,1% 100,0%
Organizacional % Existe material para fins didaticos/académicos? 45,9% 44,4% 45,1%

% do Total 20,7% 24,4% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 12 16 28
Propaganda % Prémio em: 42,9% 57,1% 100,0%

e Marketing % Existe material para fins didaticos/académicos? 32,4% 35,6% 34,1%

% do Total 14,6% 19,5% 34,1%

Total Frequéncia 37 45 82
% Prémio em: 45,1% 54,9% 100,0%

% Existe material para fins didaticos/académicos? 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 45,1% 54,9% 100,0%
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Tabela n2 77 - Area do Prémio POR Horaria no evento

Sim N3o Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 15 2 17
em: % Prémio em: 88,2% 11,8% 100,0%
% Ha premiagdo/horaria em evento? 20,0% 28,6% 20,7%

% do Total 18,3% 2,4% 20,7%

Relagdes Publicas Frequéncia 34 3 37

/ % Prémio em: 91,9% 8,1% 100,0%
Comunicagdo % H4 premiacgdo/horaria em evento? 45,3% 42,9% 45,1%
Organizacional o 4o Total 41,5% 3,7% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 26 2 28
Propaganda % Prémio em: 92,9% 7,1% 100,0%

e Marketing % Ha premiagdo/horaria em evento? 34,7% 28,6% 34,1%

% do Total 31,7% 2,4% 34,1%

Total Frequéncia 75 7 82
% Prémio em: 91,5% 8,5% 100,0%

% Ha premiagdo/horaria em evento? 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 91,5% 8,5% 100,0%
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Tabela n2 78 - Area do Prémio POR Previsio de Responsabilidade Legal

Direito autoral Injuria Outro Total

Prémio em: Jornalismo Frequéncia 14 3 0 17
% Prémio em: 82,4% 17,6% 0,0% 100,0%

% Ha previsdao de Responsabilidade Legal? 20,0% 100,0% 0,0% 20,7%

% do Total 17,1% 3,7% 0,0% 20,7%

Relagdes Publicas Frequéncia 37 0 0 37

/ % Prémio em: 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Comunicagdo % Ha previs3o de Responsabilidade Legal? 52,9% 0,0% 0,0% 45,1%
Organizacional ¢ 4o Total 45,1% 0,0% 0,0% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 19 0 9 28

Propaganda % Prémio em: 67,9% 0,0% 32,1% 100,0%

e Marketing % Ha previsdo de Responsabilidade Legal? 27,1% 0,0% 100,0% 34,1%

% do Total 23,2% 0,0% 11,0% 34,1%

Total Frequéncia 70 3 9 82
% Prémio em: 85,4% 3,7% 11,0% 100,0%

% Ha previsao de Responsabilidade Legal? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 85,4% 3,7% 11,0% 100,0%
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Tabela n2 79 - Area do Prémio POR Formas de Divulgagio

Midias digitais Material
Audio visual (RS) Promocional Instituicdes Diversas Total

Prémio Jornalismo Frequéncia 0 9 0 1 7 17
em: % Prémio em: 0,0% 52,9% 0,0% 5,9% 41,2% 100,0%
% Formas de divulgagdo? 0,0% 37,5% 0,0% 20,0% 13,7% 20,7%

% do Total 0,0% 11,0% 0,0% 1,2% 8,5% 20,7%

Relagbes Publicas Frequéncia 1 8 0 1 27 37

/ % Prémio em: 2,7% 21,6% 0,0% 2,7% 73,0% 100,0%
Comunicagdo % Formas de divulgag3o? 100,0% 33,3% 0,0% 20,0% 52,9% 45,1%
Organizacional o 4o Total 1,2% 9,8% 0,0% 1,2% 32,9% 45,1%

Publicidade & Frequéncia 0 7 1 3 17 28
Propaganda % Prémio em: 0,0% 25,0% 3,6% 10,7% 60,7% 100,0%

e Marketing % Formas de divulgagdo? 0,0% 29,2% 100,0% 60,0% 33,3% 34,1%

% do Total 0,0% 8,5% 1,2% 3,7% 20,7% 34,1%

Total Frequéncia 1 24 1 5 51 82
% Prémio em: 1,2% 29,3% 1,2% 6,1% 62,2% 100,0%

% Formas de divulgacado? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 1,2% 29,3% 1,2% 6,1% 62,2% 100,0%
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