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Instagram como arena de legitimidade? A visibilidade do Supremo Tribunal
Federal na Transformacio Digital!

Cezar Adriano Dias?

Resumo

A Transformagdo Digital impde as instituicdes publicas a necessidade de adaptar-se aos
novos regimes de visibilidade e dialogo social mediados por redes digitais. Este estudo
analisa a presenca do Supremo Tribunal Federal no Instagram, buscando compreender se
o uso dessa plataforma contribui para a transparéncia, a credibilidade e a legitimidade do
Poder Judicidrio. Fundamentado em autores como Kunsch, Saad, Terra ¢ Thompson, e
amparado no conceito de Comunicagdo Organizacional Publica Integrada, o trabalho
utiliza metodologia empirico-exploratoria com andalise de postagens entre 2020 e 2024.
Os resultados indicam baixa frequéncia e padronizagcdo das publicagdes relativas a
decisdes judiciais, além de limitagdes na linguagem e na interagdo com o publico,
revelando dificuldades do STF em alinhar-se as novas dindmicas comunicacionais da era
digital.

Palavras-chave: Comunicagdo Publica; Poder Judicidrio; Instagram; Transformacao
Digital; Legitimidade

1. Introducao

Em artigo publicado no jornal O Globo, Wendell Palhares (2025) defende a
necessidade de ampliar a participacdo da sociedade na formulag@o de politicas publicas
de comunicagado. Ao abordar a “renovagao” da Comunicagao Publica diante da aceleragao
digital, o autor observa que redes sociais e aplicativos de mensagens se tornaram os
principais meios de informacdo, exigindo das instituicdes uma revisdo dos “modelos
fechados” de comunicagdo, historicamente centralizados e hierarquizados, para que
permanegam relevantes e sustentaveis.

Inspirada por essa reflexao, a presente pesquisa busca compreender se o uso da
conta oficial do Supremo Tribunal Federal — STF no Instagram contribui para a
visibilidade institucional e, consequentemente, para a transparéncia, a confianga e a
legitimidade do Poder Judiciario perante a sociedade. O estudo tem como objeto a atuagdo
do STF na referida plataforma e como objetivo geral analisar se sua presenca digital

colabora para a construgdo de credibilidade e reconhecimento publico.

! Trabalho apresentado no “GT 3 — Comunicagdo Plblica, Transparéncia, Accountability e Participagdo”
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Cristévao/SE.
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Como objetivos especificos, propde-se: (1) refletir sobre o papel da
Comunica¢ao Organizacional no ambito das institui¢des publicas; (2) investigar como o
Poder Judiciario tem se adaptado a Transformagdo Digital; e (3) analisar criticamente a
presenca do STF no Instagram.

Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa empirico-exploratoria, sustentada
por revisao bibliografica e pela andlise de postagens do perfil institucional do STF no
Instagram entre 2020 e 2024, com foco na divulgacdo de decisdes plenarias e
monocraticas. Parte-se da hipotese de que as publicacdes do STF ndo alcangam

visibilidade suficiente para gerar legitimidade de forma efetiva.

2 Comunicag¢ido Organizacional Publica Integrada

A Comunica¢do Organizacional ¢, segundo Kunsch (2013), um processo
estruturante que atravessa todos os tipos de organizagao e constitui elemento essencial de
sua existéncia. Mais do que instrumento técnico, a comunicagdo ¢ fenomeno constitutivo
das organizacdes e deve ser compreendida como atividade estratégica e integradora de
sentidos. “A comunicacdo € organizagdo, assim como a organiza¢do ¢ comunicacio”
(CASALL 2015, p. 112). Sob essa perspectiva, Kunsch (2003) propde o paradigma da
Comunica¢do Organizacional Integrada, que articula diferentes modalidades —
institucional, administrativa, mercadologica e interna — de forma sinérgica, orientando-
as para o alcance de objetivos estratégicos comuns.

Entretanto, quando se trata de instituicdes publicas, essa concepgdo precisa ser
ampliada. Diferentemente das organizagdes privadas, orientadas pela autonomia da
vontade, as instituicoes estatais estdo submetidas ao principio da legalidade, isto ¢, so
podem agir conforme expressamente autorizado pela lei (DI PIETRO, 2009). Esse
principio impde limites éticos e normativos a comunicacdo, definidos no artigo 37, §1°
da Constituigdo Federal®, que exige carater educativo, informativo e de orientagio social,
vedando qualquer forma de promogao pessoal. Desse modo, a comunicagao institucional

no setor publico ndo pode ser apenas uma estratégia de imagem, mas um instrumento de

3 Art. 37, § 1° da Constitui¢do Federal de 1988: A publicidade dos atos, programas, obras, servigos e
campanhas dos 6rgaos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social, dela ndo
podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promog¢ao pessoal de autoridades ou
servidores publicos.
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efetivacdo do interesse publico, de prestacdo de contas e de construgdo de legitimidade
democratica.

E nesse contexto que se insere o conceito de Comunicagdo Organizacional
Publica Integrada (COPI), que se propde como evolu¢ao da Comunicagdo Organizacional
Integrada. A COPI deve incorporar o paradigma da Comunicagdo Publica — entendido
como a comunicagdo voltada ao interesse coletivo, a cidadania e a transparéncia — e o
articula ao modelo de gestdo integrada da comunicagdo organizacional. Trata-se,
portanto, de uma filosofia que reconhece as especificidades juridicas, éticas e sociais das
instituicdes publicas e propde uma pratica comunicacional orientada pela
responsabilidade social e pela legitimidade institucional.

Se em relacdo as organizagdes em geral a comunicagdo mercadologica € focada
em mensagens persuasivas para oferta de bens e servigos e, assim, atingir o plano
mercadolégico (KUNSCH, 2003; YANAZE e OLIVEIRA, 2021), o mesmo ndo ocorre
em relacdo as institui¢cdes publicas. Nelas os servicos e bens disponibilizados, além de
serem, em regra, monopolizados, sdo socialmente reconhecidos como indispensaveis a
necessidade da populacao e, dessa forma, dispensam a persuasdo para serem consumidos.
Verifica-se que as técnicas de marketing negocial normalmente utilizadas pelas
organizacdes nesta modalidade de comunicagdo, nos Poderes Executivo, Legislativo e
Judiciario — e o6rgaos diretamente vinculados — devem ser utilizadas para a construgdo de
conhecimento, possibilitando o exercicio de direitos e assun¢do de deveres. No caso, a
taxa de conversdo para as instituigdes publicas citadas ndo deve ser o consumo de servigos
e bens, mas a conversao da mensagem em conhecimento para a usufruicao de direitos e
utilidades publicas. Dai se crer que a comunicacao mercadologica, perante as institui¢des
publicas citadas, deveria ser reconhecida como comunica¢do de utilidade publica.

De fato, ao integrar a Comunicagdo Publica ao campo da Comunicacio
Organizacional, a COPI amplia a nocao de integragdo para além da convergéncia técnica
entre modalidades comunicacionais. Ela pressupde a integracdo entre finalidades
institucionais e valores democraticos, entre gestdo comunicacional e cidadania, entre
visibilidade e transparéncia. A comunicacdo, assim, deixa de ser apenas um recurso
instrumental e passa a ser funcdo estruturante da governanga publica, vinculada a

accountability e a promocao do dialogo entre Estado e sociedade.
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Numa releitura, sendo a comunica¢do a organizacao, assim como a organizagao
¢ comunicacdo, a Comunicagao Publica ¢ a instituicao publica, assim como a instituicao
publica ¢ Comunicagao Publica.

As instituicdes publicas, contudo, enfrentam obstaculos historicos para
consolidar essa logica integrada. Estruturas burocréaticas e hierarquicas, caracteristicas do
modelo mecanicista descrito por Kunsch (2003) e Torquato (2015), dificultam fluxos
horizontais de informagao e limitam a participagdo dos servidores e da sociedade. Nessas
organizagdes, a comunicacdo tende a seguir um fluxo descendente, reproduzindo a
verticalidade decisoria e restringindo o didlogo interno e externo. Essa configuragdo
compromete a efetividade da comunicagdo publica, pois impede que a institui¢cao se veja
e se ouga por meio de seus publicos.

Romper com essa “doenga da acomodagdao” (TORQUATO, 2015, p. 222) requer
mais do que novas ferramentas: exige mudanga cultural e ado¢do de uma filosofia de
transparéncia que valorize o didlogo social. A Comunicagdo Organizacional Publica
Integrada emerge, portanto, como uma proposta contemporanea capaz de reconciliar a
gestdo estratégica da comunicagdo com os principios democraticos que regem o setor
publico. Ela busca superar a fragmentacdo entre as modalidades comunicacionais €
alinhar todas as praticas ao interesse publico, a prestacdo de contas e a construcdo de
legitimidade social.

Assim, a COPI reafirma que a comunicacdo nas institui¢des publicas ndo ¢
apenas meio de informacao, mas instrumento de mediacdo simbolica entre Estado e
sociedade. Ao articular comunicagdo institucional, administrativa, interna e de utilidade
publica sob o paradigma da Comunicacao Publica, ela promove coeréncia discursiva,
visibilidade responsavel e engajamento cidadio — fundamentos indispensaveis a

confianga e a credibilidade do Poder Publico na era digital.

3 Func¢io, transparéncia e comunicacio do Judiciario

O Poder Judiciario desempenha papel singular no conjunto das instituigdes
publicas: além de exercer uma funcdo essencial ao Estado Democratico de Direito — a
jurisdigdo —, € também responsavel por consolidar a credibilidade e a confianga social
na aplicagdo da lei. Tradicionalmente, reconhecem-se duas fungdes: a tipica ou
jurisdicional, que consiste em aplicar o direito ao caso concreto e solucionar conflitos; e

4
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a atipica ou administrativa-legislativa, voltada a sua propria organizacdo, regulacdo
interna e, acredita-se, publicizacdo de as suas atividades e decisdes (BULOS, 2003;
DIAS, 2025).

Contudo, o debate contemporaneo sobre o protagonismo judicial revela uma
ampliacdo do papel do Judicidrio, que passa a atuar também de modo socioterapéutico
(CAMBI, 2010), contribuindo para corrigir distor¢des na efetivagdo de direitos
fundamentais e, em muitos casos, interferindo na formulagao de politicas publicas. Esse
deslocamento de uma fungdo meramente aplicadora para uma fungdo deliberativa e
transformadora exige novas praticas de comunicacdo, mais dialogicas e transparentes, que
aproximem o Judiciario da sociedade e tornem compreensiveis seus processos decisorios.

Diferentemente dos demais Poderes, cujos representantes obtém legitimidade
direta pelo voto, o Judiciario constrdi legitimidade ex post, ou seja, a partir da forma como
suas decisdes sdo percebidas e aceitas pela sociedade (FREITAS CAMARA, 2007). Essa
legitimidade comunicacional depende do cumprimento dos principios constitucionais da
motivacdo e da publicidade — previstos no artigo 93, IX, da Constituicio Federal* — que
impdem ao Judiciario o dever de fundamentar suas decisdes e torna-las publicas.

A publicidade, contudo, ndo se resume a mera disponibilizagdo de informacgdes
processuais. Na perspectiva da Comunicac¢do Organizacional Publica Integrada (COPI),
ela deve ser compreendida como processo comunicativo, que articula transparéncia,
acesso a informacdo e constru¢do de sentido social. Em outras palavras, comunicar
decisdes ndo significa apenas expor dados ou documentos, mas traduzir tecnicamente o
ato judicial em mensagem compreensivel, que permita ao cidadao avaliar o seu conteudo,
contexto e impacto coletivo.

Sob essa otica, a transparéncia do Judicidrio cumpre dupla fungdo: interna e
externa. Internamente, garante a todas as partes o direito a informagao, ao contraditdrio e

a ampla defesa, configurando uma comunicac¢ao de utilidade publica voltada a realizagao

4 Art. 93 da Constitui¢do Federal de 1988: “Lei complementar, de iniciativa do Supremo Tribunal Federal,
dispora sobre o Estatuto da Magistratura, observados os seguintes principios: (...) IX todos os julgamentos
dos orgaos do Poder Judicidrio serdo publicos, e fundamentadas todas as decisdes, sob pena de nulidade,
podendo a lei limitar a presenga, em determinados atos, as proprias partes e a seus advogados, ou somente
a estes, em casos nos quais a preservagao do direito a intimidade do interessado no sigilo ndo prejudique o
interesse publico a informagdo; X as decisdes administrativas dos tribunais serdo motivadas e em sessdo
publica, sendo as disciplinares tomadas pelo voto da maioria absoluta de seus membros” (BRASIL, 2025).
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dos direitos processuais (DIDIER JR, 2015). Externamente, possibilita o controle social,
o escrutinio publico e a legitimagao institucional. A publicidade, portanto, transforma-se
em estratégia comunicacional de accountability, ao permitir que o cidaddo compreenda,
participe e fiscalize a acao judicial.

Essa visdo comunicacional aproxima-se do paradigma da Comunicagdo Publica,
ao reconhecer o cidaddo como sujeito ativo € nao apenas como destinatario das
mensagens do Estado. A comunicagdao do Judiciario deve, portanto, superar o modelo
informacional — centrado na transmissdo unilateral — e adotar um modelo dialdgico e
pedagogico, que valorize a clareza, a escuta e a empatia. Ressalte-se que, comunicar para
o publico ¢ garantir direitos, ¢ comunicar com o publico ¢ reconhecer a alteridade e o
dialogo como fundamentos da cidadania.

Nesse sentido, a Comunicacdo Organizacional Publica Integrada propde que o
Judiciario alinhe as diversas modalidades comunicacionais — administrativa,
institucional, interna e de utilidade publica — sob uma mesma filosofia: a do interesse
publico e da transparéncia como instrumentos de legitimidade.

Observa-se ser possivel identificar a fungdo atipica nas comunicagdes
institucional, administrativa e interna; e as fungdes tipica e socioterapéutica na
comunicacao de utilidade publica. Entretanto, a comunica¢do administrativa, ao assegurar
a eficiéncia e a padroniza¢do dos fluxos internos, deve estar articulada & comunicagao
institucional, responsavel por construir imagem e credibilidade.

Ja a comunica¢do de utilidade publica, realizada no ambito processual, deve
garantir acesso a informacao, clareza e linguagem cidada. Portanto, deve prevalecer uma
preocupacdo com a incomunicagdo (WOLTON, 2011), razdo pela qual vé-se a
comunicagdo de utilidade publica no Poder Judicidrio como uma modalidade de
comunicagdo propria, de natureza processual, onde se busca construir relagdes
processuais e concretizar o acesso a informagao, a Justiga, ao contraditério e ampla defesa
(DIAS, 2025).

Integradas, essas modalidades reforgam a coeréncia discursiva da institui¢do e
potencializam a compreensao social de sua atuagao.

As institui¢des judiciais, contudo, enfrentam limitagcdes estruturais e culturais
para implementar essa integracdo. A burocracia, a linguagem excessivamente técnica € a
distancia simbdlica entre o tribunal e o cidaddo mantém a comunicag¢ao judicial dentro de

6
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padrdes formais e pouco acessiveis. Essa barreira linguistica, que com o Selo Linguagem
Simples® procura ser solucionada, compromete a efetividade da comunicagio publica e
amplia o distanciamento entre o Judiciario e a sociedade civil.

Assim, a legitimacao contemporanea do Poder Judicidrio ndo depende apenas da
correcdo juridica de suas decisdes, mas de sua capacidade de comunicar-se de forma clara,
empatica e socialmente relevante. A comunicagio passa a ser, nesse contexto, nao apenas
um meio de divulgacdo, mas uma fung¢do institucional estratégica, capaz de traduzir o
sentido publico da Justi¢a e de fortalecer a confianga social na instituicao.

Em sintese, a transparéncia comunicativa € o eixo que conecta o Judicidrio a
sociedade e sustenta sua legitimidade democratica. Quando orientada pela filosofia da
Comunicacdo Organizacional Publica Integrada, a comunicacdo judicial deixa de ser uma
obrigagdo formal e transforma-se em um processo de mediagdo simbdlica e politica, por
meio do qual o Poder Judicidrio ndo apenas informa, mas se comunica, se explica e se faz

compreender.

4 O Judiciario na Transformacio Digital e a Visibilidade

A Transformag¢dao Digital vem alterando profundamente a estrutura e o
funcionamento das organizacdes, impondo-lhes novas formas de interagdo e presenca
publica. Para Daniel Flores (2022), esse processo ocorre de modo compulsoério e de fora
para dentro: as institui¢des sdo pressionadas a responder as expectativas de um publico
cada vez mais conectado, exigente e participativo. Portanto, ndo se trata apenas da adog¢ao
de ferramentas tecnoldgicas, mas da reconfiguracdo das praticas organizacionais,
culturais e comunicacionais que moldam a relagdo entre instituigcdes e sociedade.

No Poder Judiciario brasileiro, essa transformacado é evidente. Com 99% dos
novos processos tramitando em meio eletronico, o Judiciario consolidou-se entre os mais
informatizados do mundo (CNJ, s.d.). Programas como o “Justi¢a 4.0” promovem o uso
de tecnologias digitais para tornar a Justica mais célere, transparente e acessivel,
articulando inovagdo a efetividade dos direitos fundamentais. Esse avanco tecnologico,

entretanto, impde desafios a comunicacdo institucional, que precisa adaptar-se a logica

5 Sobre o Pacto Nacional do Judicidrio pela Linguagem Simples, sugerimos consultar informagdes
disponivel em  https://www.cnj.jus.br/gestao-da-justica/acessibilidade-e-inclusao/pacto-nacional-do-
judiciario-pela-linguagem-simples/selos/, disponivel em 07/10/2025.



https://www.cnj.jus.br/gestao-da-justica/acessibilidade-e-inclusao/pacto-nacional-do-judiciario-pela-linguagem-simples/selos/
https://www.cnj.jus.br/gestao-da-justica/acessibilidade-e-inclusao/pacto-nacional-do-judiciario-pela-linguagem-simples/selos/
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das redes digitais sem perder a credibilidade e a precisdo técnica que caracterizam a
linguagem judicial.

De fato, a comunica¢ao, embora se mantenha central, deve ser resiliente a
transversalidade que a producdo e a distribuicdo difusa da informagdo nessas novas
infraestruturas de comunicagao impdem (SAAD, 2015).

Se ha a irreversibilidade da digitalizacdo e a obrigatoriedade de estar no meio
digital, existe a imposi¢ao de estar nas redes sociais e de se fazer visivel como forma de
ser transparente. Para Terra (2022), a transparéncia passou a constituir uma verdadeira
politica de visibilidade: ser transparente, na era digital, significa tornar-se perceptivel e
acessivel nos ambientes mediados por plataformas. Nesse contexto, o estar visivel ndo é
apenas consequéncia da exposi¢do, mas uma condicao estratégica para o reconhecimento
social. A visibilidade digital redefine os regimes de credibilidade e confianga, pois a
percepgao publica das organizagdes depende de sua presenga ativa, constante e coerente
nos espagos digitais.

Thompson (2008) ajuda a compreender essa mudanca ao mostrar que, nas
sociedades contemporaneas, a visibilidade se desvinculou da copresenca fisica e se tornou
mediada pelas tecnologias de comunicacao. O que antes dependia da presenca simultanea
de sujeitos num mesmo espago, agora se realiza pela simultaneidade desespacializada, em
que pessoas e organizacdes distantes podem fazer-se visiveis praticamente no mesmo
instante, com algumas das caracteristicas da interacdo face-a-face. Nesse ambiente de
intimidade mediada, ver e ser visto ndo ¢ um ato neutro, mas um processo interpretativo:
a imagem publica ¢ constantemente filtrada por enquadramentos culturais, linguisticos e
tecnologicos que moldam o modo como as instituigdes sdo percebidas.

Assim, a presenca digital implica disputar espacos de legitimidade e confianga.
As plataformas de comunica¢do — redes sociais, aplicativos e mecanismos de busca —
tornaram-se arenas onde diferentes atores competem por atengdo, credibilidade e
narrativa. O controle dessa visibilidade, entretanto, ndo ¢ total: algoritmos, fluxos de
informagao e dindmicas de engajamento influenciam o alcance e o sentido das mensagens.
Para o Judicidrio, isso significa que a transparéncia institucional depende ndo apenas de
publicar conteudos, mas de gerenciar estrategicamente a visibilidade — articulando

comunicagao, linguagem e mediagao simbolica.
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O publico assume um protagonismo de narrativas, opinides € transagdes € a
atividade de comunicacdo nas organizacdes insere-se em tal contexto que, de alguma
forma, transforma formatos e processos, anteriormente cristalizados, em atividades
fluidas e flexiveis, adaptaveis a propria mutagdo generalizada. O fenomeno da
plataformizagdo intensificou o fluxo de informagdes, fazendo com que pessoas e
organizagdes procurem ser vistos e ouvidos. Como a presen¢a das plataformas sociais
digitais no cotidiano social ¢ dominante, toda a presenca das empresas € marcas nas redes
passa por elas (SAAD, 2022). Portanto, organizagdes e institui¢cdes publicas tém interesse
em se expor para construir confianga, credibilidade e atingir seus objetivos. Conquistar
visibilidade é conseguir um tipo de presenga ou de reconhecimento no ambito publico, se
tornando o fundamento pelo qual disputas sao articuladas e se desenrolam.

Nessa perspectiva, o STF encontra-se diante de uma dupla exigéncia. Por um
lado, precisa aderir a Transformagao Digital e estar presente nas plataformas sociais,
como o Instagram, para garantir transparéncia e acessibilidade. Por outro, deve preservar
a credibilidade e a sobriedade que sustentam sua legitimidade institucional.

A visibilidade digital, portanto, converte-se em instrumento de legitimagdo
democratica quando vinculada a transparéncia e ao didlogo. No caso do Judiciario,
comunicar-se nas redes ndo € apenas questdo de marketing institucional, mas de
cumprimento de sua func¢do publica de informar, educar e prestar contas a sociedade.
Estar visivel ¢ tornar-se compreensivel — e ¢ nessa dimensdo comunicativa que a
presenga digital do STF pode refor¢ar sua legitimidade, ao transformar a exposicdo em

oportunidade de aproximacao, didlogo e constru¢do de confianga social.

5 Analise das postagens do STF no Instagram
Para a realizacdo deste estudo, foram selecionadas postagens na conta oficial do
Supremo Tribunal Federal — STF no Instagram (@supremotribunalfederal) entre
01/10/2020, momento em que a instituicdo fez a sua primeira postagem, e 31/12/2024.
O critério de escolha das postagens foi a existéncia da divulgagdo direta ou
indireta (por links de encaminhamento) de decisdes, monocraticas ou plenarias, do STF,
desde que elas se evidenciassem claramente como uma decisdo desta institui¢ao,

independentemente da divulgacdo ser em imagens ou em texto. A escolha das postagens
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ndo foi interferida pela temporalidade das decisdes, ou seja, a postagem poderia
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corresponder a uma decisdo atual ou antiga.

Dentro destes critérios, foram identificadas 263 postagens, sendo 83 no biénio
2021/2022 e 180 no 2023/2024.

Ocorre que, somente 3% destas postagens, ou seja 9, possuiam informagdes
publicas sobre visualizacdo. Ao se observar todas as postagens até 31/12/2024,
independentemente do seu contetdo, nota-se que a divulgacao de dados relativos a
visualizacdo foi aleatdria e ocasional entre 01/10/2020 e 31/01/2022, com 194 postagens.
Contudo, foi praticamente ausente entre 2023/2024, quando houve a divulgagido de dados
sobre visualizagdo em apenas 2 postagens em 2023. Diante disso, optou-se por ndo
utilizar tal dado como elemento de anélise.

Outra dificuldade inicialmente encontrada, além da auséncia de dados publicos
sobre visualizagdo, foi a auséncia inicial de dados sobre compartilhamento. Até o segundo
semestre de 2023, a divulgagdo de tais dados foi esporadica, quando passou a ser regular
até o final de 2024. No geral, em 2020/2022 houve somente 59 postagens com dados de
compartilhamentos, enquanto em 2023/2024 785 postagens.

Para criar uma média comparativa sobre curtidas e comentarios foram
considerados um universo de 1.038 postagens. Estas amostras, independente do conteudo,
foram  selecionadas por terem ao menos trés dados  disponiveis:
visualizagdo/curtidas/comentarios ou curtidas/comentarios/compartilhamentos. Apos a

homogeneizagdo, obteve-se uma média de 1.237 curtidas e 332 comentarios.

5.1 Achados das variaveis selecionadas

No percurso para enfrentar a questdo principal, foi utilizada uma abordagem
multimétodo para estruturar, a partir da andlise descritiva das frequéncias, os dados,
segundo as varidveis de tempo das publicagdes, curtidas, comentarios,
compartilhamentos, agdes comunicativas e conteudo das decisoes.

5.1.1 Tempo das publicagdes

Os dados obtidos demonstram que foram realizadas, entre 01/10/2020 e
31/12/2024, 263 postagens que divulgavam decisdes do STF, o que resulta em uma

publicacdo a cada 6 dias, em média. No mesmo periodo foram realizadas 2.213 postagens
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na conta oficial do Instagram e, portanto, 11,9% das suas postagens foram sobre suas
decisoes.

No periodo 2020/2022 foram 83 postagens sobre decisdes, num total de 1.079
postagens, o que resulta num percentual de 7,7%. Ja entre 2023/2024 foram 160 postagens
sobre decisdes de um total de 1.134, resultando num percentual de 14,11%.

5.1.2 Curtidas

Considerando o total de 263 postagens sobre decisdes, houve uma média de
1.144 curtidas, abaixo da média geral de 1.237. Na realidade, 75,30% das 263 postagens
estdo abaixo desta média geral.

Chama a aten¢@o a postagem de 18/03/2022, sobre uma decisdo que protege
terras indigenas, a qual se utilizou de um storytelling da Turma da Monica, gerando 3.411
curtidas. Apesar da Turma da Monica ser utilizada com frequéncia para agdes educativas
nas postagens institucionais, esta foi a Unica vez que foi utilizada para divulgar uma
decisdo institucional. Além desta postagem, destaca-se a postagem de 27/05/2022 que,
com titulo chamativo para os padrdes institucionais, divulgou uma decisdo que restringiu
as operagdes policiais em morros/favelas, gerando 2.282 curtidas.

Com a adog¢do de uma identidade institucional no segundo semestre de 2023,
focada nas cores azul, amarelo e vermelho e em diretrizes de seguranca juridica,
seguran¢a humana e seguran¢a democratica, iniciou-se um incremento nas curtidas. Em
relacdo as decisdes do STF, este incremento avancou com a ado¢do de uma campanha
intitulada “Decisdoes do STF”, em que se passou a divulgar em linguagem simples e,
geralmente com uma curta explicagdo, as decisdes. No final de 2024, esta campanha
deixou de divulgar decisdes isoladas, passando a compilar decisdes de determinado

periodo, normalmente do més anterior.

Grafico 1

Evolugdo Curtidas
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Fonte: elaborado com dados do autor.
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5.1.3 Comentarios

As postagens sobre decisdes do STF tiveram uma média de 269 comentarios,
abaixo da média geral de 332. Se consideramos as 263 postagens, 77,95% ficaram abaixo
da média geral. Diferente das curtidas, ha indicios de que a quantidade de comentarios ¢
influenciada por eventos estranhos ao conteido divulgado. Isto evidencia que as
postagens realizadas se tornam espago para manifestagdo do publico, conforme o grafico

2, abaixo.

Grafico 2

Evolugao dos Comentarios
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Fonte: elaborado com dados do autor.

Com efeito, apesar de ndo ser o objetivo desta pesquisa, a leitura ndo estruturada
dos comentarios sugere que eles raramente se relacionam a decisdo em si. Como
exemplos, durante o més de setembro de 2022 houve o insuflamento dos comentarios por
meio de manifestagdes corporativas dos enfermeiros e técnicos de enfermagem em defesa
do piso salarial, cuja vigéncia havia sido suspensa liminarmente pelo Ministro Barroso;
que se seguiu, entre os periodos das elei¢des de 2022, de manifestacdes criticas de grupos
ideologico-partidarios. Em 2023 houve a influéncia do atentado de 08/01/2023 e, em
2024, do desastre natural no Rio Grande do Sul e de operagdes da Policia Federal.

5.1.4 Compartilhamentos

Como os dados sobre compartilhamentos nas publicagdes do STF passaram a ser
regulares somente no segundo semestre de 2023, foram consideradas as postagens sobre
decisodes a partir de setembro de 2023 até o final de 2024, totalizando 102 publicagdes.

De fato, se a média do periodo foi de 455 compartilhamentos, a média geral foi
de 206. Consequentemente, a média do periodo foi superior a geral e 46,10% das

postagens estdo acima da média geral.
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Gréfico 3
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Fonte: elaborado com dados do autor.

Chama a aten¢a@o a postagem de 17/05/2024, que divulgou decisdes do STF em
homenagem ao Dia Internacional contra a Homofobia, gerando 9306 compartilhamentos.

5.1.5 Agdes comunicativas

Tabela 1
ACOES DE COMUNICAGAO L 202172022 . . . 20232024 - .
Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa Frequéncia Absoluta Frequéncia Relative

#NoticiasSTF 0 0,00% 26 9,89%
Antncios Isolados 23 8,75% 30 11,41%
Decisdes do STF 0 0,00% 22 8,37%
Divulgacao de Informativos 27 10,27% 26 9,89%
Infromag@o a sociedade 0 0,00% 4 1,52%
Divulgagdo de podcast 24 9,13% 40 15,21%
Sumulas 4 1,52% 0 0,00%
#TribunaldaConstituiugdo 0 0,00% 11 4,18%
Outras Campanhas 5 1,90% 21 7,98%

83 31,56% 180 68,44%

Fonte: elaborado com dados do autor.

Nesta variavel ¢ possivel constatar, conforme Tabela 1, que no periodo
2021/2022 a maioria das postagens sobre decisoes do STF estdo atreladas a divulgagao
de outras ac¢des de comunicagdo, como os Informativos (que sdo uma espécie de resumos
periddico de decisdes, pela linguagem voltado a profissionais da area) e o Podcast
“Supremo na Semana”, cerca de 59,50%.

No periodo subsequente, 2023/2024, deixa-se de priorizar a divulgacao de
Informativos e hd uma maior diversificagdo das acdes. Ainda assim, a publicizagdo de
decisdes pela divulgacdo do podcast foi a forma mais utilizada®. Desconsiderando-se a

divulgacdo de informativos e podcast, verifica-se a utilizacdo majoritaria de anuncios

6 Na compila¢io de amostras sobre o podcast Supremo na Semana, foram descartadas as publica¢des que
divulgavam um determinado tema sem explicitar a decisdo tomada pelo STF.
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isolados, alguns vinculados ao #NoticiaSTF. A tnica campanha criada para dar
transparéncia as decisdes no Instagram ¢ o “Decisdes do STF”.

5.1.6 Os temas das decisoes

Os dados obtidos demonstram que as matérias administrativas ¢ o tema mais
divulgado, seguido por direitos em geral, conforme Grafico 4. Paralelamente, foram

escanteadas as decisOes tomadas no curso da Pandemia de COVID19.

Grafico 4

Temas das Decisdes
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Fonte: elaborado com dados do autor.

5.2 Discussdo dos achados

A discussdo dos resultados se orienta pela metodologia REATIVA (TERRA,
2021) e se justifica por sua pertinéncia a andlise de praticas comunicacionais em
ambientes digitais, uma vez que permite compreender como as organizagdes se
posicionam publicamente e constroem sentidos. Serd focada a relagdo entre as suas
dimensdes de visibilidade, engajamento e transparéncia’. Diferente de abordagens
meramente quantitativas, a REATIVA possibilita uma leitura interpretativa das reagdes
do publico as publicacdes, articulando dimensdes meétricas (curtidas, comentarios e
compartilhamentos) a aspectos discursivos e simbolicos.

Com base em Terra, dois elementos sdo fundamentais nas estratégias de sucesso
com redes sociais: a prestacdo de um servico e a capacidade de engajar. Com efeito, o
engajamento promove uma organizagdo com seus publicos nas redes sociais, seja por uma
curtida, um comentério ou um compartilhamento, tornando “a audiéncia parte do didlogo
que a organizagao propoe” (2021, p. 89). O engajamento constrdi a confianga, gerando

credibilidade e legitimidade.

7 Segundo Terra a metodologia ¢ composta por: “R — Relacionamento/reconhecimento, E —
Entretenimento/engajamento, A — A¢ao/autenticidade, T — Transparéncia, I — Interacdo, V — Visibilidade e
A — Avaliagdo” (2021, p. 87).
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A transparéncia dentro da metodologia assegura que o publico recebera
informagdes da propria instituicdio (TERRA, 2021), impedido a construcdo de
desinformacdo e fake news. Por fim, para a metodologia ¢ imprescindivel que
organizacgoes gerenciem seu regime de visibilidade de acordo com as tecnologias digitais,
se atentando as novas formas de visibilidade (TERRA, 2021).

Apesar da principal missio institucional do STF ser a de realizar Justi¢a®, ou
seja, do seu servico publico ser basicamente decidir conflitos, a divulgacao desta
atividade no periodo pesquisado, 11,9%, ¢ muito pequena se comparada ao niumero global
de postagens.

Em enquete realizada no Instagram, no dia 24/04/2024, o STF questiona a
audiéncia sobre qual conteudo ela gostaria de ver publicado e 54% votaram que queria
ver “decisdes do STF que impactam a sua vida”. Entretanto, as agdes comunicativas, em
regra, ndo sdo voltadas a publicizagdo de decisdes do STF o que sugere a inexisténcia de
um plano de comunicagdo proprio para elas.

O fato da média das curtidas e comentarios estarem abaixo da média geral,
reforca a auséncia de um plano de comunicagdo, mas a quantidade de compartilhamentos,
acima da média geral, deixa claro o potencial destas postagens em gerar conhecimento.

O pico de curtidas demonstra que a veiculagdo de postagens com inovacao na
narrativa, decisdes atuais, inclusdo moderada de titulos chamativos e foco no publico
beneficiado pelas decisdes, pode aumentar a visibilidade em si e o engajamento. Isso se
deve ao fato de que as postagens nas redes sociais tendem a menosprezar o discurso
racional e a valorizar afetos, privilegiando cada vez mais o visual perante o textual
(TERRA, 2022). Aparentemente, ha dificuldade na adaptagdo da linguagem formal e
usual da institui¢do para a linguagem informal, flexivel e dindmica das redes sociais.

Além disso, embora a andlise dos conteidos das decisdes publicizadas nado
tenham sido objeto da pesquisa, nota-se que eles se repetem, indicando que a variedade
de decisdes publicizadas ¢ ainda mais baixa. A pouca divulgagdo de decisdes sobre a

pandemia de COVIDI19, infelizmente um fato histdrico notorio, sugere a protelagao de

8 De fato, desde 2009 o Conselho Nacional de Justiga - CNJ estabelece as estratégias institucionais para
todo o Poder Judicidrio, para ciclos de 6 anos, estando o presente ciclo estratégico, de 2021 a 2026, definido
na Resolugdo CNJ n° 325 de 29 de junho de 2020. Em todos os ciclos, se definiu a missdo do Poder
Judicidrio como “realizar Justiga” e, como visdo de futuro, ser um “Poder Judiciario efetivo e 4gil na
garantia dos direitos e que contribua para a pacificacdo social e o desenvolvimento do pais”.
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divulgagdo de algumas decisdes polémicas. A repeticdo de algumas decisdes pretéritas
em anuncios isolados, aliada ao pico de comentarios, aparentemente conectados a eventos
sociais estranhos as decisdes em si, indicam um receio e a existéncia de um controle a
fim de tentar minimizar a reagao da audiéncia.

A auséncia de dados regulares na rede social sobre visibilidade, e a tardia
regularidade dos dados sobre compartilhamentos, se justifica pela dificuldade de
transparéncia da institui¢do publica nas redes sociais que, ndo possuindo como politica a
divulgagdo de suas decisdes, deixa esta funcdo as midias de comunicacao tradicionais e,
consequentemente, aos influenciadores em geral, que podem distorcer o conteudo de
decisdes, obrigando a elaboracdo de fact-check e posteriores campanhas de

esclarecimento.

6 Conclusao

O Supremo Tribunal Federal, enquanto 6rgdo méaximo do Poder Judiciario
brasileiro, deve orientar sua comunicagdo segundo a filosofia da Comunicag¢do
Organizacional Publica Integrada, pautando-se pela legalidade e pelo interesse publico.
Suas postagens no Instagram evidenciam esfor¢os em carater educativo e informativo —
como as campanhas Direito em Libras e Glossario de Termos Juridicos —, mas ainda
revelam timidez na divulga¢do de suas decisdes judiciais, que constituem o nucleo de sua
func¢ao institucional.

Embora o STF tenha aderido a Era da Transformacao Digital, persiste a
dificuldade de utilizar as redes sociais como espacos de transparéncia e didlogo. Essa
limitagdo manifesta-se em postagens pouco sistematizadas e na auséncia de um plano de
comunicagdo voltado a publicizagdo das decisdes. Como resultado, reduz-se a
visibilidade do servigo publico prestado e, com ela, a percep¢do de credibilidade e
legitimidade.

O desafio € superar barreiras estruturais e culturais que mantém a comunicagao
judicial, ao menos em relagdo as decisdes judiciais, excessivamente formal, hierarquica e
pouco adaptada a linguagem das plataformas digitais. Cabe aos profissionais de
comunicagdo institucional atuar estrategicamente para antecipar essas resisténcias,

humanizar o discurso e valorizar o servigo publico da Justica.
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sentidos sobre o porqué e o modo de se tornar visivel. Assim, a presen¢a do STF nas redes
deve se orientar por critérios de transparéncia, acessibilidade e engajamento, promovendo
ndo apenas a informacdo, mas a comunicagdo efetiva com a sociedade. Somente ao
integrar essas dimensdes comunicacionais o Judiciario podera fortalecer sua legitimidade

no ambiente digital contemporaneo.
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