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QUINCOSES, Candice S. COMUNICAC;AO ORGANIZACIONAL
PLATAFORMIZADA: Estudo de caso da plataforma Glassdoor. 2022. p. 163 f. Tese
(Doutorado em Comunicacgéo Midiatica) — Universidade Estadual Paulista,S&o Paulo.

RESUMO

A presente tese tem como proposta principal diagnosticar as préaticas de
comunicagcdo organizacional plataformizada pela Glassdoor. Para tanto,
circunscreve-se nesse contexto midiatizado da organizacdo no qual empresas e
publicos nunca estiveram tdo conectados mediante a tecnologia como agora. O
interesse deste estudo se atém para pesquisa em comunicag¢do organizacional e a
plataformizagcdo como um fendmeno que influencia a forma como as organizacdes se
apresentam a seus publicos. Nesse contexto, articula autores do campo da
comunicacdo e da comunicagdo organizacional para ancorar o arcabouco teérico,
entre eles: Queré (1991), Franca (2003), Baldissera (2008), Braga (2006) e Han
(2020). A metodologia aplicada denomina-se Estudo de Caso Analitico da
Glassdoor, por meio da qual construiu-se um protocolo de pesquisa, em que foram
estabelecidas cinco categorias de analise, no intuito de identificar os elementos
discursivos do posicionamento institucional dessas organizacdes instrumentalizadas
pela plataforma, a fim de tornar as empresas cadastradas atrativas para reter os
candidatos. Para tanto, foram observadas as publicacbes da Glassdoor no site da
plataforma, Instagram e Facebook do Brasil. No Instagram foram analisados 171
posts, enquanto no Facebook, 144 postagens. Constatou-se, apos tais
procedimentos de analise, que por meio da comunicacdo organizacional, em
contexto midiatizado, a plataforma Glassdoor se diz “organizacdo falada”, mas
reproduz a organizagcdo comunicante e comunicada das marcas que representa e
gue paga pelos servicos oferecidos pela plataforma.

Palavras-chaves: Comunicacdo; Comunicacdo organizacional; Comunicagao
organizacional plataformizada; Estudo de caso analitico Glassdoor.



ABSTRACT

The main objective of the present work is to understand the aspects that can contribute
to the idea of platform-based organizational communication since the platform
enhances the circularity of information. Therefore, the study is limited to the mediated
context of the organization, where companies and individuals have never been more
connected by technology. The interest of this study focuses on research in
organizational communication and platforming as a phenomenon that influences the
way organizations present themselves to their audiences. In this context, it articulates
authors from the field of communication and organizational communication to anchor
the theoretical framework, among them: Queré (1991), Franca (2003), Baldissera
(2008), Braga (2006) and Han (2020). The methodology used is called Analytical
Case Study of Glassdoor, through which a research protocol was created,
establishing five categories of analysis. For this purpose, both the platform and
Glassdoor's posts on Instagram andFacebook in Brazil were observed. The analysis
of posts on Instagram by @glassdoorbr showed a total of 171 posts, while on
Facebook there were 144. According to these analysis procedures, it was found that
the Glassdoor platform is said to be a spoken organization through strategies of
organizational communication in a mediated context, but it reproduces the
communicating and communicated organization of the brands that it represents and
pays for its services.

Keywords: Communication; organizational communication; platform-based
organizational communication; analytical case study Glassdoor.
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1 INTRODUCAO

Desenvolver um estudo que tensione as relagbes entre comunicagao,
organizacao e tecnologia da informacao ndo é uma missao facil, tampouco simples de
compreender. Foi necessario conectar-se com a realidade, observar o momento atual
e se debrucar na pesquisa a fim de explorar o universo deste objeto de estudo. Para
tal empreitada, refletir de forma tedrico-conceitual o cenario das organizacdes em
contexto plataformizado — no caso, da plataforma Glassdoor, objeto de estudo desta
tese de doutorado. Oportuno acrescentar nesta reflexdo a importancia da
experiéncia na constituicdo de algumas problematiza¢des. Afinal, durante a trajetdria de
pesquisa foram adquiridas particularidades individuais e coletivas, sendo que ambas
constituem e influenciam nas percepcdes construidas acerca da realidade.

Na dissertacdo de mestrado investigou-se os estudos sobre comunicacéo e
tecnologias, percebendo que as mudangas na comunicacdo organizacional
ocasionadas por fatores tecnolégicos modificaram o relacionamento com o0s
publicos. Nesse ambito, a proposta da pesquisa foi acompanhar o nivel de interacéo
das marcas Tim, Vivo e Oi com os publicos, bem como investigar os comentarios
desfavoraveis a respeito das operadoras e as possiveis consequéncias que a falta
de interacdo poderia gerar para a imagem e reputacdo delas. Para tal, foram
analisados 5.490 posts das operadoras e o0 engajamento dos consumidores com as
marcas. Notou-se que as operadoras apresentam dificuldades para se relacionar
com ospublicos nas midias sociais digitais, 0 que as coloca em risco quanto a sua
imagem ereputacéo.

Este estudo estimulou uma aproximacdo ainda mais do contexto de
midiatizacdo que vem sendo palco para organizacdes e, dessa forma, um desafio
para as relacdes interativas entre os publicos e as organizacfes. Portanto, a tese
busca contribuir com os estudos do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacao
com um olhar para a relevancia das plataformas, uma vez que constituem capital de
analise e entendimento das arquiteturas de comunicacdo que se fundamentam no
digital. Além disso, esse espaco € marcado por um cenario complexo, de
contradicGes, em estruturacao e que articula autores do campo com a comunicacao

organizacional.
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Em tal contexto de incertezas, a cultura, as organiza¢cdes e a comunicagao tém
experimentado significativas mudancas. E, isso tem sido um desafio para lidar com as
exigéncias desse momento no qual a convergéncia midiatica e digital, amparada
pela velocidade da tecnologia da informacdo e da comunicagdo impactam o0s
negocios e avida social. Nesta esfera, ha uma remodelacédo e ressignificacdo das
formas pelas quais as empresas se comunicam e se relacionam com seus diferentes
publicos. Deve-se dizer também que esses publicos sdo tdo afetados quanto as
empresas a comunicagdo organizacional, na medida que aquilo que pode ser

exposto em rede gera impactos as organizacoes.
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De acordo com Manucci (2008, p. 7, traducdo nossa)!, esses impactos —
chamados por ele de impacto corporativo — sdo o resultado da gestdo da vida
institucional das organizacdes na sociedade. Isso quer dizer que “o impacto
corporativo é o resultado da participacdo de uma organiza¢do na sociedade e se
define na e pela interagéo cotidiana com diferentes publicos”.

O autor ainda afirma que, por isso, a comunicagao torna-se fundamental para
a gestado das organizagdes, sobretudo no momento atual em que elas se inserem cada
vez mais em um espago muito mais simbolico do que fisico. Vive-se um periodo de

mudancas do:

Mercado fisico classico, baseado na producdo e distribuicdo de
produtos agora se desdobrando para um mercado simbdlico, situado
em rede de significados coletivos, onde se integram os fragmentos
percebidos dos eventos cotidianos e definem os sentidos sobre os
movimentos corporativos, a partir da interpretacédo e das concepcgdes
gue as pessoas constroem a partir de suas proprias experiéncias
relacionais entre elas e as organiza¢cbes (MANUCCI, 2008, p. 8).

Ainda conforme o autor, a trama de significados sociais € o territério [lugar]
onde se define a competéncia atual das organizacdes. Ndo obstante, esse lugar é
agora amplificado pelos meios digitais, tornando-se processualmente
plataformizado, cuja estratégia comunicacional das organizacfes devera ser eficiente
ao ponto de gestar os significados que emergem desta dinamica digital. Pode-se dizer
um “lugar” onde as realidades diversas virtuais/reais sdo compartilhadas entre os
interlocutores. E neste “lugar’ plataformizado em que os sentidos e significados s&o
compartilhados e que a comunicacao organizacional se constitui enquanto estratégia

na gestao da imagem das organizacgdes.

A comunicacgao é um eixo estratégico para a definicdo das realidades
e na gestdo de simbolos compartihados. A comunicacdo se
transforma em estratégias quando se posiciona com um processo que
permite outorgar um sentido nas percepg¢des, nos significados e nos
distintos sinais que emergem do cotidiano em fungdo dos objetivos
corporativos compartilhados (MANUCCI, 2008, p. 50).

Leg impacto corporativo es el resultado de la participacién de una organizacion en la sociedad y se

define en ya través de la interaccion diaria con diferentes publicos” (MANUCCI, 2008, p. 7).
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Entende-se a comunicagao organizacional de uma perspectiva relacional e
complexa, vista como produtora de sentidos que s&o negociados e disputados em
meio a interacdo entre e com os interlocutores. Ou seja, num lugar plataformizado, a
comunicacao organizacional pode definir os espacgos de interacado das organizagdes
com seus publicos e, com isso, produzir sentidos que dardo significados as suas
estratégias.

Dessa forma, pode-se afirmar que a comunicacao organizacional € um lugar
de relacdes interativas onde hé interlocucdes diversas, na medida em que uma
organizacdo (interlocutor) busca se relacionar com diversos e variados publicos
(outros interlocutores em relagdo). Sua intencionalidade sera a de se colocar para
esses publicos, emitindo para eles uma imagem positiva de si.

Certamente que nas interlocucdes estabelecidas nos espacos interativos
virtuais — tais como midias sociais, sites, blogs etc.— as organizacdes buscam formas
de posicionar sua imagem da melhor forma possivel, afinal, dela também depende a
subsisténcia de seus negocios. O que se quer dizer, como propde Baldissera (2008),
€ que as organizacOes utilizam formas de dar visibilidade a sua imagem buscando
sempre sua legitimacao junto aos seus diversos publicos.

Dessa maneira, se apropriam da midiatizacao das relacdes para se colocar
de forma estratégica, apresentando-se da maneira mais positiva possivel. N&o
obstante, ndo se pode esquecer que a comunicacao organizacional, sobretudo nesta
era digital, ndo esta restrita aquilo que a empresa fala de si.

O ambiente digital € um lugar de encenagbes em que os interlocutores,
dependendo do contexto interativo, se colocam, se apresentam. Por exemplo, no
grupo de WhatsApp da firma, um funcionario podera comunicar determinados
conteldos sobre um assunto e escolher suprimir outros. Com isso, existe uma
dimensao relacional em que os significados sdo construidos com base na definicdo
das situacdes interativas. Logo aquilo que é comunicado pelas organizacfes produz
sentidos que sao significados nas interaces mediadas ou ndo por algum dispositivo
digital. Essas interacbes sdo contextualizadas, ou seja, estdo inscritas em uma
conjuntura situacional.

A tese circunscreve-se nesse contexto midiatizado da organizagcdo no qual
empresas e individuos nunca estiveram tdo conectados mediante a tecnologia como

agora. O interesse deste estudo se atém para a producao, disputa e negociacdo de
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sentidos das organizacfes e a forma como elas se apresentam a seus publicos,
sobretudo, seus funcionarios.

A despeito disso, demonstra o carater de algumas instituicbes que, mediante
suas mensagens institucionais, profetizam cuidados com os funcionarios, mas na
contraméo disso, adotam condutas de pressao, exploracdo para se manterem
produtivas e promovem assédios durante a jornada de trabalho. Todavia os impactos
na qualidade de vida, na saude, e no bem-estar dos trabalhadores que precisam se
manter produtivos para alcancarem o0s objetivos da organizacdo sé&o
desconsiderados.

Recentemente, nos Estados Unidos, um funcionario de 21 anos de idade,
chamado Kit Stoll, que trabalhava em uma cafeteria em Nova Jersey como barista, se
demitiu e compartilhou sua histéria de insatisfagdo com o emprego em um forum da
plataforma Reddit, batizado como movimento antitrabalho. “Tirei meu avental e sai.
Assustador no inicio, libertador depois” (BBC, 2021, s.p.), declarou Stoll na plataforma.
Seu depoimento repercutiu na midia e demais pessoas se sensibilizaram com sua
causa. O espaco virtual ja existia antes da pandemia, mas seu uso se potencializou
durante a crise sanitaria devido ao aumento das insatisfacdes das pessoas com as
relacdes de trabalho.

O exemplo exposto denota a repercussao que o uso das plataformas promoveu
na vida das pessoas, tanto como um meio de convivio em sociedade, quanto um
espaco para expressar inquietacdes, frustracdes, afetos e desafetos. Dialogando a
isso, Saad (2016) pontua que estar visivel nas redes sociais on-line tornou-se

essencial para ser percebido na sociedade:

Estar visivel nas redes digitais parece ser um mantra da
contemporaneidade para pessoas, marcas e toda a expressao
comunicativa gerada pelas conexdes digitais. Com predominio de
plataformas sociais e dos apps que incentivam a mobilidade
participativa, personalizada, geolocalizada e oportunizada de quem
possui algum dispositivo conectado a rede, assistimos a um exercicio
(e quase a uma batalha) coletivo de captura das atencdes e,
principalmente, dos cliques e viewability de todos nés (SAAD, 2016, p.
21).

Busca-se, sobretudo, investigar como a apresentacdo dessas organizacfes
se deu, em um lugar de plataformizagao dos recursos humanos e das relacdes entre
empresa e empregados.

Diante deste cenério, a questdo direcionadora desta pesquisa é: De que

maneira a comunicagdo organizacional utiiza a plataforma digital
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para potencializar a imagem das marcas em contexto marcado pela midiatizagao?

A partir disso, para dar conta dessa investigagao propde-se, por meio de um
Estudo de Caso analitico da Plataforma Glassdoor, a hipétese de verificar a atuacéo
da Glassdoor como um ator de plataformizagédo que legitima as organizacdes e
articula elementos discursivos que evidenciam as relacdes de poder entre os
interlocutores, priorizando a institucionalizacdo de imagem conceito das marcas
mediante a plataformizag&do da comunicac¢éao organizacional.

Portanto, o objetivo geral desta tese é: Diagnosticar as praticas de
comunicagado organizacional plataformizada adotadas pela Glassdoor. Trabalhar tal
aspecto significa, porém, instituir caminhos de partida. Concentrando-se
nessas questdes, a tese tem como objetivos especificos:

Examinar os desvaos na comunicacao organizacional instrumentalizada pela
plataforma em cenario de midiatizacdo das organizacoes;

Identificar as praticas adotadas para a comunicagdo organizacional
instrumentalizada pela Glassdoor em sua plataforma (impedimentos, incentivos,
facilidades ou privilégios fornecidos as empresas);

Averiguar 0s sentidos produzidos pela comunicacdo organizacional
instrumentalizada pela Glassdoor em sua plataforma.

Sob esse prisma, a Secdo 1 apresenta as mudancas no contexto da
comunicacao organizacional. Portanto, considera-se necessario delimitar as bases
tedrico-epistemoldgicas que nortearam as indagacdes desta tese. Neste sentido, o
arcabouco teorico fundamenta-se em Queré (1991), a partir do modelo
praxiologico/relacional da comunicacdo. No modelo em questdo, compreende-se que
a comunicacdo € tida como uma acdo que, por intermédio das experiéncias dos
sujeitos — contexto social, simbdlico e em relacionamento —, compreende e constroi
sua realidade.

A luz dessas questdes, ainda nesta secéo investiga-se um breve histérico da
comunicacao organizacional, em que € estabelecida uma espécie de “linha do tempo”,
apresentando os estudos iniciais da area, trazendo a tona a interferéncia de alguns
paradigmas e articulando-a com os conceitos e percepcfes de comunicacao até a
contemporaneidade.

A Secao 2 trata teoricamente sobre as organizacbes, registrando uma

apresentacdo dos modelos e impactos das organizagcbes na sociedade. No
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decorrer da secao apresentam-se os estudos acerca do capital imaterial de Gorz
(2005), o cognitivo por Ferreira e Oliveira (2020), que compreendem que o capitalismo
cognitivo € uma convergéncia entre o capital intelectual e o social, favorecendo a
construcdo de teias de colaboracdo nas redes sociais. E, também o capitalismo de
vigilancia, de Shoshana Zuboff (2021), no qual enfatiza a renderizacdo do corpo
humano, em que as pessoas sdo objetos dos quais a matéria-prima € retirada por
meio das tecnologias e transformada em dados comportamentais que Sao
comercializados pelas organizacgdes.

Além disso, a sec¢do foi embasada em tedricos como Castells (2003, 2015) —
gue apresenta a sociedade em rede — e Massimo di Felice, Santaella e Shirky (2008,
2012), que discorrem sobre as mudancas ocasionadas pelas tecnologias. Na
sequéncia, os autores Sodré (2002), Braga (2006, 2012, 2017) e Fausto Neto (2010)

séo apresentados para fundamentar a midiatizacdo. A cultura midiatizada significa:

[...] a sociedade contemporénea rege-se pela midiatizacao, quer dizer,
pela tendéncia a virtualizacdo ou telerrealizacdo das relacdes
humanas, presente na articulacdo do multiplo funcionamento
institucional e de determinadas pautas individuais de conduta com as
tecnologias da comunicagdo (SODRE, 2002, p. 21).

Sendo assim, a midiatizagcdo proporciona uma transformacdo social nas
organizacfes. Ou seja, outras formas de interacdo e da vida em sociedade. E no
decorrer da secdo apresentam-se algumas caracteristicas das redes, bem como o
impacto das plataformas nas relagfes, as conversacdes mediadas pelo computador
e em rede, a construcdo de lacos, o capital social nas plataformas e as conversacoes
fluidas, a fim de compreender as relacbes mediadas pela tecnologia digital. Para tanto,
ancora-se em autores como Recuero (2009), Granovetter (1973) e Primo (2013).

Na sequéncia, a Secdo 3 apresenta 0 conceito de comunicacao
organizacional e plataformizacdo das organizacGes. Para tanto, utilizaram-se os
estudos de Baldissera (2009) para abordar a organizacdo comunicada, organizacao
comunicante e organizacdo falada, e tensionar a perspectiva das relacdes
plataformizadas. Além disso, na secdo sao apresentados 0s processos de
mediacdes algoritmicas e os reflexos na comunicacdo organizacional nas
plataformas na disputa pela atencéo dos publicos.

A Secédo 3 aborda os caminhos metodolégicos percorridos para responder a
guestao de investigacdo: De que maneira a comunicagao organizacional utiliza a
plataforma digital para potencializar a imagem das marcas em contexto marcado

pela midiatizacdo? Tendo em vista que o0 objeto de pesquisa desta tese é o
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estudo da comunicagéo organizacional da plataforma Glassdoor, para tanto, foi
empregado um estudo exploratério mediante estudo de caso analitico.

Para a construcdo do referencial tedrico, foi realizada pesquisa bibliogréfica,
gue consiste em embasar o arcabouco tedérico ao longo desta tese. Ela constitui-se
em pesquisa exploratéria em que, conforme Gil (2010, p.27), € desenvolvida “com o
objetivo de proporcionar visdo geral de tipo aproximativo, acerca de determinado
fato”, na plataforma Glassdoor, site de recrutamento.

Conforme destaca Yin (2005, p. 32), o estudo de caso “é um estudo empirico
gue investiga um fendbmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as
fronteiras entre o fendbmeno e o contexto ndo sao claramente definidas e no qual séo
utilizadas varias fontes de evidéncia”. A coleta de dados foi realizada a partir de uma
analise da comunicacdo organizacional da plataforma, dos servicos oferecidos e
meios interativos (videos, chatboots, Instagram, Facebook) por meio de observacao
sistematica.

Para melhor compreenséo da articulacdo do estudo de caso foi desenvolvido
um protocolo de analise com cinco categorias: posicionamento institucional/
transparéncia da plataforma; atracao/retencéo (engajamento) dos interlocutores com
as marcas; experiéncia humana; articulagdo/conexdo de sentidos e relacdes

interativas e construcdo/manutencao de lacos na plataforma entre os interlocutores.
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1 BASES CONCEITUAIS DO ESTUDO: CONCEPGCOES SOBRE COMUNICACAO
E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Este capitulo pretende refletir sobre a comunicagdo no contexto das
organizacbes como objeto de investigacdo. Compreende-se a comunicagcdo na
perspectiva de Queré (1991), em que propde uma abordagem praxioldgica, no qualo
acontecimento precisa ser vivenciado e as experiéncias necessitam ser sentidas
antes de serem materializadas e percebidas como situagcdes que constroem a
realidade dos sujeitos, pela qual também se estimula a producdo e afetacdo dos
sentidos. Serd apresentada também, a evolucdo dos estudos que investigam a
comunicacao organizacional e o tensionamento dos conceitos e suas implicagdes na
contemporaneidade, a fim de compreender o sentido da comunicag&o organizacional
sob a otica relacional. Nessa perspectiva, a comunicagdo organizacional é
compreendida como um processo de constru¢ao em conjunto com 0s sujeitos sociais,

com base em formas simbdlicas dentro de um contexto.
O modelo praxiolégico da comunicacgédo e suas implicacdes

Para entender os estudos acerca da comunicacdo nas organizacdoes e o
percurso arquitetado ao longo desta pesquisa, torna-se necessario investigar
algumas inquietacdes pertinentes que estimulam a comunicacdo como umobjeto de
estudo.

Em particular, enquanto ponto de partida investigativo, € imprescindivel
destacar que cada teoria analisada foi construida de acordo com certas chaves
vigentes no campo comunicacional da época. Historicamente, deve-se ressaltar a
influéncia da corrente positivista para a area, que buscava uma autoridade do
pesquisador em relacdo ao objeto, isto é, uma visdo fracionada e mecanicista do
conhecimento. Entretanto, mediante um deslocamento do olhar para a
contemporaneidade, observa-se uma exigéncia de desconstruir alguns modelos
vigentes, tendo em vista um olhar para a compreensdo da comunicagcdo como
esséncia, que deve ser percebida de maneira atemporal e pela qual sdo construidas
as relac6es humanas.

Sumariamente, entre as perspectivas tedricas da comunicagdo, apresentam-
se 0s estudos do norte-americano Harold Lasswell (1971), um dos pioneiros da area,
baseado no modelo Mass Communication Research (“Estudos de Comunicagéo de

Massa”, em traducao livre). No caso, os aportes tedricos de Lasswell influenciaram
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fortemente no desenvolvimento de conhecimento da &rea, e buscavam compreender
os efeitos dos meios de comunicacdo de massa na sociedade.

“O receptor é percebido frequentemente como ator incapaz de opor resisténcia
aos conteudos que lhes sdo oferecidos” (LIMA, 2018, p. 292). Essa visao introduz os
estudos acerca do campo, porém restringe a comunicacao a uma acao unidirecional,
um meio de transmissao voltado a observacéo da eficacia dos meios, ou seja, a sua
funcéo, os efeitos e as influéncias na padronizacdo do comportamento dos individuos,
desconsiderando, com isso, a importancia do conteldo e reduzindo o processo
comunicativo ao seu carater de transmissibilidade. “E certo que para a teoria da
informacdo, o significado que é comunicado [..] ndo conta, 0 que conta é o nimero de
alternativas necessario para definir o acontecimento sem ambiguidade” (WOLF, 1985,
p. 118)

Ja a escola de Chicago argumentava a respeito das possibilidades oferecidas
pelos meios de comunicacéo no século XX, relatando as fun¢des da comunicacao na
sociedade. Em sintonia, a escola de Frankfurt, na Alemanha, também contribuiu para
os estudos referentes a industria cultural. Vale lembrar que ha outras pesquisas que
surgiram na Europa e na América Latina, que também passaram a refletir sobre o
tema. Entretanto, ao estudar o homem e o convivio em sociedade, tais perspectivas
sociais tornam o pensamento acerca da comunicacéo limitador e reducionista, tendo
em vista que enxergam a comunicacdo como uma atividade independente da
sociedade. Porém, ndo se descartam suas contribuicdes para o campo.

Com foco nas contribuicdes destes paradigmas para a comunicacédo, observa-
se que no decorrer do século XX os estudos referentes a essa area complexificam os
entendimentos sobre o processo de interacdo entre os interlocutores. A partir disso, o
paradigma semiotico-informacional contribui com os estudos em comunicacao,
levando em consideracdo que o meio de designar sentidos faz parte do processo de
comunicacado, sendo, desse modo, um estudo que antecede os efeitos produzidos
pelos meios de comunicacdo nos sujeitos. A contribuicdo desse estudo articulou-se
mediante a observacdo de que a mensagem néo € algo estagnado, mas carregado
de sentidos e repleto de interpretacdes. Ou seja, manifesta a ideia de relacdo entre
codificacdo e decodificagcdo da mensagem na perspectiva das relagdes entre as
pessoas. Além disso, refor¢a a importancia do sentido no processo de comunicagao
(BASTOS; LIMA, 2012).
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Para além desses paradigmas, outro contribuinte tedrico para uma visdo da
relevancial/interferéncia na relacdo entre os publicos (a partir dos conteddos
culturalmente conhecidos pelos publicos) € o modelo semidtico-textual. “O que
importa nesse processo sdo a dimensdo simbodlica e os sentidos produzidos em
detrimento do sistema de producdo e recepcdo e o papel dos sujeitos sociais no
processo” (BASTOS; LIMA, 2012, p. 34).

Todavia, ao lado dessa riqueza de estudos, tais consideracfes também
salientam seus préprios limites, deixando, assim, lacunas para a compreenséo das
Teorias de Comunicacdo. E, mesmo com diversos paradigmas, ainda existe uma
resisténcia em superar a predominancia do paradigma informacional e a supremacia
desse modelo transmissional. Para tanto, questiona-se a necessidade de aprender a
enxergar a comunicagdo como um campo de estudo.

Ao contréario disso, Vera Franca (2002, p. 287-288) desafia refletir sobre as
I6gicas empregadas, bem como procura tensionar as propostas existentes sobre o
campo da comunicacéo. No caso, ela problematiza: “[...] de abertura, de exuberancia.
Também de confusdo, superposicdo, necessidade de autorreflexdo e de
guestionamento [...] e responder sobre o0 que somos nos, pesquisadores da area de
comunicagao”. Ao observar esses pensamentos, concorda-se com a visao de que é
necessario esvaziar certos modelos e padrées impostos por pesquisadores da area.

A partir dessa observacéo, busca-se entender a comunicagdo como algo que
ultrapassa os limites da expressao e pode ser entendida como um objeto, “ndo nos
referimos a objetos disponiveis, aqueles que a comunicacdo, enquanto conceito
constroi, aponta, deixa ver. Essa é a natureza de um objeto de conhecimento”
(FRANCA, 2017, p. 39). Sobre a especificidade de um campo de estudos e instigada
por essas limitacBes acerca da dimensdo da comunicacado, a autora enaltece que a
area carece, ainda, de uma visao particular dos pesquisadores da area. “Os objetos
(ao contrario do que nos diz a intuicdo imediata) ndo se encontram ai, prontos e
recortados: os objetos do mundo séo recortados (ou religados) por nosso olhar e
nossa compreensao, por nossa maneira de ver” (FRANCA, 2001, p.40).

Nesta direcdo, Braga (2018, p. 125) enfatiza que “ficamos circunscritos ao
comunicacional sociolégico, ao comunicacional linguistico, ou seja, as perguntas e
hipéteses, certamente interessantes, mas que sao aguelas que interessam as
disciplinas constituidas”. Além disso, se acredita que cada uma dessas teorias

contribuiu para mostrar percep¢des mais gerais e ndo especificas, como se isso fosse
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uma caracteristica da area. Também se estima que alguns estudos demonstram
conhecimentos que ndo mudam o que j& é sabido, porém ampliam e instigam a busca
por novos conhecimentos acerca do objeto. Por ter sido um estudo que nasceu em
diversas areas, como a sociologia, a linguistica e a filosofia, dentre outras, estas sdo
essenciais para dar significado aos pensamentos de comunicagao, pois falta clareza
acerca do que abarca o fendmeno de comunicagéo.

Braga (2015) destaca a importancia das inquietac6es na area da comunicacéao,
assim como a experimentacdo social de novas praticas e descobertas. Contudo, ndo
descarta a necessidade de compreender os tensionamentos anteriores ao campo
social, essenciais para este estudo. “O aspecto criativo do comunicacional
corresponde antes a uma reverberacdo entre participantes, entre taticas e
experimentacdes” (BRAGA, 2015, p. 18).

Com isso, busca-se observar a experimentacdo e a viabilidade da
comunicacdo. O objeto da comunicacdo é, desse modo, tudo “o que ha de
propriamente ‘conversacional’ e de troca (simbdlica e de praticas interativas) nas
diversas instancias e situacdes da vida social [...] (BRAGA, 2001,p.15). Portanto, é
necessario desenvolver outras teorias para se adensar sobre os elementos dos
fendmenos de comunicacao e, a partir disso, percebé-la com um olhar especifico, que
“‘emerge pelo recorte comunicacional com que analisamos os fendmenos sociais”
(FRANCA, 2012, p. 31). Ou seja, migrar para novas propostas, que possam ser
guestionadoras da visdo dos estudiosos das areas em que a comunicacdo foi
constituida. A partir disso, os estudos da comunicacdo devem ser constituidos e
direcionados por intermédio de um paradigma especifico da area.

Nesse contexto, interessa trazer a abordagem comunicacional de Louis Queré
(1991). Desde a década de 1980, ele tem estudado um caminho para substituir o olhar
limitador a respeito do modelo epistemolégico?, bem como proposto uma abordagem
praxiolégica da comunicacao, que investiga a distingcdo entre ambos na compreensao
da comunicacao.

Desse modo, o modelo epistemologico é embasado numa estrutura de
representacao intencional. Ou seja, “opera em termos de producéo e transferéncia de
conhecimento sobre o mundo e as pessoas, ela diz respeito, de modo geral, ao

esquema de representagéo” (QUERE, 2018, p.18). Esse modelo, assim chamado por

2 Também pode ser chamado de modelo representacional ou paradigma informacional (SOUZA, 2013).
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ele, se refere a uma percepcao limitadora do paradigma informacional e transmissivo
da comunicacdo, sendo que remete a algo linear, isto €, um meio que possui a
intencdo de propagar determinada informagé&o ao receptor. Nesse modelo, se acredita
gue a comunicagao acontece de maneira mondloga entre os sujeitos e com o mundo,

mediante observacao e objetivacéo.

Os sujeitos, as intengdes e, sobretudo, os contetdos, sob a forma de
mensagens, estdo dados; as representacbes ganham uma
objetividade ou positividade prévia e autbnoma, e a comunicagao
refere-se a0 momento de seu transporte — sendo que ela é bem-
sucedida quando consegue reproduzir representacfes similares no
receptor (FRANGCA, 2007, p. 4).

Com isso, observa-se que, no paradigma informacional da comunicacéo,
“presta-se atencao a transmissao de significado, de informacéo, de conhecimento e
aos efeitos de diferentes mensagens” (DEETZ, 2010, p. 11). O modelo informacional,
alicerce de diversas teorias, escolas e estudos da area da comunicacao, contribuiu
com distintas percepcdes sobre os estudos desse campo. Além disso, tem sido
pertinente repensar alguns (des)caminhos para a area (QUERE, 1991).

Na contramao, o modelo praxiologico é formado em um cenario construcionista,
em que primeiramente a experiéncia é sentida, vivenciada e depois € materializada.
Ou seja, pelo viés pragmatista, entendemos que 0s acontecimentos Sao coisas
concretas, coisas reais, antes de serem colocadas no discurso. S8o coisas que
ocorrem, que se passam” (QUERE, 1991, p. 179). Isso quer dizer que as experiéncias
necessitam ser sentidas antes de serem materializadas e percebidas como situacdes
gue constroem a realidade dos sujeitos, na qual também se estimula a producéo e
afetacdo dos sentidos.

Para Franca (2002), a tentativa de objetivar a realidade da area de
comunicacao encontra-se em crise, tendo em vista que desconsidera as variacdes do
contexto e as distintas perspectivas da experiéncia. Na visdo central do modelo
praxiolégico, proposto por Queré (1991), sdo compreendidas, investigadas e
consideradas fundamentais as diferencas socioculturais dos sujeitos, tornando-os
objetos de estudo por vivenciarem a experiéncia. Portanto, estudar a experiéncia do

acontecimento permite entender o convivio em sociedade.

Acontecimento, numa perspectiva pragmatista, refere-se a uma
ocorréncia, um fato concreto do cotidiano com grande poder de
afetacdo, que suscita inquietagbes, demanda escolhas e provoca
acoes, este fato convoca e revela sentidos, que dizem da sociedade
na qual ele ocorre [...] (FRANCA;LOPES, 2017, p.73-74).
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Com esta contextualizagcdo do acontecimento, destaca-se a importancia da
relacdo entre o acontecimento e o objeto de estudo, pela qual se tornara possivel
compreender, interpretar e identificar outras perspectivas sobre o acontecimento.
Para Queré (2000, p. 11), “o acontecimento dura o tempo que dura a atualizagdo de
seu potencial de criacdo de intrigas, de revelacdo de possiveis ou de modificacédo de
situacbes, assim como de afetacdo [...] daqueles a quem ele acontece”. O
acontecimento, portanto, revela uma possibilidade e determina o novo.

Abrir-se ao novo € um des(caminho) ou uma descontinuidade do percurso.
Essa interrupcdo descortina 0 que ja esta respaldado como modo de vida na
sociedade e instiga a abertura de outras possibilidades para além daquilo que ja é
mostrado. A partir dessa observacdo, as perspectivas que s&o criadas por um
acontecimento provocam modos de agir e de sentir diferentes dos existentes. O
acontecimento se manifesta no sentido em que produz.Com base nisso, surgem
diversas oportunidades de refletir sobre 0 modo de vida, constatando uma variedade
de outras possibilidades de vivéncias. Ao falar, comunicar, infere-se certa realidade
ao mundo possivel, porém isso precisa ainda ser atualizado e colocado em pratica.

Sob essa 6tica, “o acontecimento ndo se resume a um objeto a ser explicado
ou uma construcao linguageira que conforma a realidade, mas é tomado como algo
gue mostra o que somos enquanto sociedade” (FRANCA; LOPES, 2017, p. 75).

E importante classificar o acontecimento em dois momentos: aquele que
interfere no cenario, atingindo sujeitos e sociedade; e 0 que abre caminho para
questionamentos (QUERE, 2000). Portanto, a forma como o acontecimento impacta
na relacdo dos sujeitos uns com 0s outros e consigo mesmo provoca sentidos,
percepcdes e particularidades ao tentar compreendé-lo. “Por um lado, ele pede para
ser compreendido, e ndo apenas explicado, por causas; por outro, ele faz
compreender as coisas — tem, portanto, um poder de revelacdo” (QUERE, 2005, p.
60). E a inquietacdo com a comunicacdo encontra-se no sentido e ndo no significado,
em virtude de que “a criatividade esta nos desvaos e buracos de sentidos, exatamente
na falha, na fratura, no ndo-dito, no ndo-pensado” (PINTO, 2008, p. 87). Além disso,
o sentido pode ter um significado individual a partir da perspectiva de cada individuo
envolvido no dialogo.

Nesse contexto, existe um distanciamento entre o papel da linguagem numa
perspectiva epistemoldgica e praxiolégica. Na primeira, ela é representada como um

sistema externo ao mundo; enquanto que, na praxiolégica, a linguagem produz a
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objetivacdo mediante as vivéncias na subjetividade. O sujeito praxiologico se constroi
a partir da relagdo que estabelece com o outro, sendo considerado “um sujeito
dialoégico — que fala ndo apenas para o outro, mas com o outro” (FRANCA, 2007, p.
4).

Para Quéré (2018), interessa investigar o sentido contrario ao modelo
“epistemolégico”, uma vez que nao trata a objetividade do mundo e a subijetividade
dos agentes (isto é, sua interioridade e, ao mesmo tempo, seu estatuto de sujeito
autbnomo e responsavel) como dados; mas relaciona a uma “atividade organizante”,
mediada de modo simbodlico, efetuada conjuntamente pelos membros de uma
comunidade de linguagem e de acdo no quadro da coordenacédo de suas acodes
praticas.

“E na acgdo comunicativa, enquanto um processo de ‘publicizacdo’, que as
coisas e seres adquirem sua determinacéo — para todos os fins préaticos — através da
construcdo de relagdes com um “nés” (QUERE, 1991, p. 7). Na perspectiva
praxiologica, o processo de tornar publico o acontecimento se diferencia, pois a forma
como esse fato impacta e produz sentidos nos individuos é distinta em cada individuo,
0 que significa que ndo pode ser predeterminada, tampouco se restringe a um
panorama do observador. Cabe destacar que neste paradigma “a intencéo
comunicativa se expressa, de maneira encarnada, na busca confusa — em um quadro
de interacdo com outro ou consigo mesmo — de uma formulacdo adequada para os
pensamentos, ideias, opinides etc.” (QUERE, 2018, p.37). Ou seja, essa intengéo
emerge de um processo reciproco de intencdes, de modo que tanto os agentes
compreendem o que esta sendo dito, quanto conjecturam uma intencao nisso, e essas
acOes manifestadas mutuamente.

No modelo praxiolégico, “a comunicagdo deve ser entendida como atividade
conjunta de construcao de uma perspectiva comum, de um ponto de vista partilhado,
como base de inferéncia e de acdo” (QUERE, 2018, p. 24). Posto isso, ndo existe um
modelo de mundo predefinido, finalizado, sendo que, na verdade, as coisas precisam
ser experimentadas, sentidas, permitindo perceber aquilo que nao é visivel, mas que
faz parte da construcdo da realidade.

Portanto, o cerne da comunicagdo € a construgédo da vivéncia do mundo em
gue existe troca e diadlogo entre os sujeitos. Observa-se que da vivéncia intersubjetiva
nascem a objetividade, a subjetividade, as individualidades, as coletividades e 0s

modos de ser dos sujeitos.



25

Neste modelo, a comunicagédo, portanto, se demarca nesta relacdo de
interacdo de maneira objetiva ou subjetiva com aquilo que € diferente, a partir do
paradigma praxiolégico que se propfe a entender a comunicacao organizacional,
acionando para isso a perspectiva relacional como um olhar especifico sobre ela.

Comunicacdo organizacional sob a 6tica relacional

Fruto dos estudos e das reflexdes em torno do modelo praxiolégico da
comunicacdo, proposto por Vera Franca (2018, p. 90), uma perspectiva da
comunicagado é apresentada e nomeada por ela como “abordagem relacional da
comunicagao”. Também conhecida por paradigma relacional, seu objeto de estudo
“seria o quadro relacional que emerge pela imbricacdo das dimensdes simbdlica,
contextual e interacional da comunicagao” (LIMA, 2012, p. 128). Trabalhar tal aspecto
significa que o arcabouco tedrico da comunicacdo organizacional precisa ser
sustentado por trés pilares: interacional, simbdlico e contextual.

Dessa forma, € possivel considerar que no paradigma relacional a dimenséo
simbolica abarca a producdo de sentidos e as praticas discursivas, enquanto o
interacional representa as relacdes existentes entre os publicos. Essas relacfes néo
sdo estagnadas, pois 0 simbdlico e o interacional sdo investigados numa perspectiva
entre interlocutores e organizacao. Ja a contextual faz alusédo ao contexto sociocultural
em que estdo inseridos os individuos. Essas dimensdes estédo ligadas e interferem
reciprocamente no entendimento da comunicagcao que se processa entre as relagoes.
Diante disso, o processo de construcao das relagdes implica em interacfes entre 0s
interlocutores, sendo que essa relacdo é formada na acdo e constitui o quadro
relacional que abarca a comunicacéo (LIMA, 2012).

Sob a dtica do paradigma relacional, a comunicacdo organizacional, desse

modo, se concebe como:

Um processo de construcdo conjunta entre interlocutores (sujeitos
sociais), com base em discursos (formas simbdlicas que trazem as
marcas de sua producao, dos sujeitos envolvidos e do contexto), em
situacdes singulares (dentro de um determinado contexto) (LIMA,
2012, p.118).

Ao pensar a comunicacao, observa-se a complexidade do termo, uma vez que
a formacédo de sentido sobre a comunicagcdo é recebida por cada interlocutor de
maneira distinta, conforme seu repertorio, suas crengas, seus valores, sua cultura etc.

Portanto, em cada interacao e no contato que se produz o espac¢o no qual negociam
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as interpretacdes do mundo (FRANCA, 2001). Ademais, é valido reforgcar que essa
perspectiva presume reciprocidade entre os sujeitos.

Nessa seara, encontra-se a bilateralidade do processo de comunicacao,
ressaltando a relacdo estabelecida entre emissor e receptor. Portanto, a inquietacao
sobre o “entendimento de comunicacao” precisa estar no sentido e ndao apenas no
significado, visto que a comunicagdo proporciona interagdes que néo
necessariamente sao formadas para a simetria e o equilibrio; ao contrario, € no
didlogo que o relacionamento é construido e enriquecido pela diversidade de opinides
e pela aceitacdo do outro.

Nessa direcdo, observam-se 0s sujeitos na relagdo com o outro, em que cada
um ocupa um espaco ativo. A partir disso, busca-se compreender 0S processos
comunicativos na relacdo que acontece entre os individuos. Portanto, essa relacéao
representa "um agir comum, marcado por mutua afetacdo e permeado por gestos
significativos” (FRANCA, 2013, p. 90). Isso denota a circularidade da comunicagéo ao
contrario das abordagens tecnicistas. E uma comunicac&o que ocorre por intermédio
da participacao e da construcéo coletiva, na qual nasce da partilha de vivéncias.

No ambito organizacional, a comunicacdo organizacional (CO) possui uma
tradicdo no papel administrativo/gerencial e instrumental relacionado a normas e
procedimentos, ferramentas, além de aspectos administrativos e hierarquicos que
priorizam os fluxos, os processos e o processamento de dados e informacdes.
“Pesquisas abordando ‘comunicagdo nas organiza¢des’ enquadram-se melhor no
paradigma funcionalista porque pressupdem uma visdo objetiva das organizacgdes”.
(CASALI, 2018, p. 5). Essa premissa se apresenta desprovida da realidade, ao
passo que “considerar o imprevisto e o ndo habitual é algo contrario a légica do
negocio” (OLIVEIRA; PAULA, 2012, p. 96).

A comunicacao encontra-se no ambito instrumental, existindo “pouca reflexédo
e consciéncia sobre o protagonismo da comunicacdo” (POREM, 2018, p. 8),
prevalecendo o desenvolvimento do melhor contetdo; do meio ideal para despertar o
interesse do publico e os mecanismos capazes de “influenciar” os publicos na tomada
de decisdo. Cabe salientar que o objetivo ndo € desconsiderar a importancia do
aspecto instrumental da comunicagéo, mas enaltecer que essa abordagem condiciona
e limita o seu potencial. Logo, os elementos estruturais-funcionais da comunicacgéo

sdo criticos para a manutencdo da ordem organizacional (PUTNAM et al., 1996).
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Nessa perspectiva, observa que na pratica a comunicagao reproduz as légicas
organizacionais, sendo sempre colocada a disposicdo das necessidades da
organizacdo. Geralmente a comunicacdo € associada aos modelos lineares de
interacdo (mecanico), sendo percebida como um meio para transmitir significado e
efeitos mediante os canais verticais (descendentes e ascendentes) de informacéo e
conhecimento propagados. Essa abordagem tradicional preocupou-se com a busca
da melhor mensagem e do melhor meio de contato com os publicos de interesse,
visando a imposi¢cado de uma maneira de pensar e o incentivo para a realizacdo das
tarefas delegadas (COLNAGO, 2007).

Diante disso, foram estabelecidas percepcdes acerca da comunicacdo como
uma “ferramenta” de informacéo, de controle, de gestdo (mediante uma comunicagao
descendente — de cima para baixo) e mais uma das muitas atividades organizacionais.
Além do mais, a comunicagéo que ocorre dentro do mesmo nivel hierarquico (lateral
ou horizontal) representa uma ameaca a performance, eficiéncia, eficacia e a
produtividade da equipe, e sO deve ser usada quando 0s canais verticais
(descendentes e ascendentes) ndo funcionam (PUTNAM, 1982).

Pertinente contextualizar como o cenario anterior e apos a Revolucéo Industrial
foi desafiador para as organizacgfes, tendo em vista que elas estavam acostumadas
a pensar somente nos interesses do negocio. A partir disso, as organizacdes
compreenderam a importancia da comunicacao, a necessidade de relacionamentos
mais dialogicos e os reflexos de suas a¢des na opinido publica (RUAO, 2016).

Com essas ponderacdes, é notorio que o modelo de comunicacgao instrumental,
baseado na transmissdo de informacdes, € insuficiente para acompanhar as
transformacfes, tampouco promover uma cultura que incentive o didlogo e o
fortalecimento das relacdes, pilares essenciais para a sobrevivéncia das
organizacoes.

Ao investigar a comunicacdo como ciéncia, recusam-se suas percepcoes
acerca das subjetividades, daquilo que é sentido e muitas vezes nao é partilhado pelos
individuos. Em contrapartida, esse panorama apresentado em relagdo a comunicacao
tem sido importante para contribuir com 0 que vem a ser essa comunicacao nas
organizagbes na contemporaneidade. Por outro lado, reforca o quanto existe um
distanciamento entre o conhecimento cientifico da area e a sua aplicabilidade no

contexto da organizacao.
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A priori, a comunicacdo precisa ser compreendida para além das praticas
administrativas e dos conceitos consensuais existentes, concebendo uma visao mais
ampla do fendmeno. E preciso refletir e caminhar no sentido oposto a tantos conceitos
reproduzidos como algo a servi¢o das organizagoes.

Nessa direcdo, a comunicacao “parece tdo natural que, a priori, ndo ha nada a
ser dito a seu respeito” (WOLTON, 2006, p. 13). Nesta seara, a comunicacéo se
mostra como algo espontaneo, evidente, que acontece o tempo todo, parecendo néao
precisar de esclarecimentos, estudos e conceitos.

Refletir a respeito da comunicacao é sempre algo emaranhado e até labirintico,
uma vez que o maior desafio estd na comunicagdo, ndo na informacgéo que representa
a mensagem — isto é o de menos. “A informacgéao tornou-se abundante, a comunicacéo
raridade” (WOLTON, 2010, p. 16). Durante um processo de comunicacdo, a
informacéo € trocada, compartilhada e representa o insumo dessa comunicacgao,
diante de toda a complexidade que isso proporciona.

Logo, a informacdo ndo deve ser confundida com o ato de comunicar. Ao
pensar na informacéo, pode-se pensar nela como um instrumento de impulsédo, mas
nao a comunicacdo em si. Portanto, a comunicacdo € muito mais que o ato de
informar. Agquela comunicacdo que se vale da transmissdo da informacédo para
despertar determinado comportamento e evitar ruidos ndo engloba as diversas
possibilidades daquilo que pode ser sentido pelos individuos. A comunicacao se
transforma; ela € também composta pelo repertorio de cada um e, sobretudo, por
insights que se materializam na conexao com o outro.

Estudar a comunicacdo implica um olhar para “questdes da relacdo, alteridade
e receptor” (WOLTON, 2010, p. 13). E preciso pensar, transcender e re(inventar)
algumas percepcles pelas quais se produzem sentidos funcionais, tornando-se
necessario olhar para a diferenca, as identidades opostas e as opinides contrarias. E
0 que isso significa? A comunicacdo € sempre uma via de mao dupla, em que se
faculta a interacdo. Além disso, ndo permite prever os impactos no comportamento do
receptor a partir do que foi comunicado a ele.

A comunicacado, nesta perspectiva, é construida na reacdo as informacdes
recebidas, na resisténcia, na contradicdo de opinides e relagbes com o outro. I1Sso
guer dizer que s6 tem sentido mediante a troca, o didlogo, a intercompreenséo e a
descontinuidade dos sentidos. Isto implicaria pensar no processo comunicacional

como a relagéo que é materializada por meio do didlogo (WOLTON, 2010) e o impasse
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esta no outro, e no decorrer do percurso as afetacdes sdo mutuas (FRANCA, 2010).
Ou seja, o modo de ser, agir e se relacionar dos individuos é impactado pelo modo de

ser dos outros.

A comunicag&o concentra-se na voz, no texto e nas imagens, mas nao
por falta de espago na comunicacdo fisica, ndo-verbal. Cada um sabe
bem, no entanto, que um gesto, um olhar, ou um sorriso podem dizer
mais que palavras. Sem falar dos siléncios que afirmam mais que
palavras. (WOLTON, 2010, p. 6).

Diante dessa caracterizacdo, a comunicagdo esta presente em todos o0s
lugares: nas falas, que sdo materializadas pelas expressbes, nos gestos que
materializam sensacfes, mas também na auséncia destes. E quando se pensa em
organizagfes, ndo tem como nao olhar para a comunicacéo: a partilha de afetos,
desafetos e a troca de emocdes sentidas, construidas e negociadas conforme um
acontecimento/experiéncia de comunicacdo. Portanto, a comunicacdo precisa
assumir seu aspecto complexo.

Observa-se que € por intermédio da comunicacdo que 0 mundo mantém a sua
dindmica. Sendo assim, a comunicacdo concebe uma espécie de “sistema
circulatorio”, cujas artérias e fluxos ligam, alimentam e dao sentido a expressividade
organizacional (RUAO, 2016). Sob essa concepcao, Duarte e Monteiro (2009, p. 334)
afirmam que a comunicacéo € “o oxigénio que confere vida as organiza¢des”, de modo
gue acontece a todo instante. Ou seja, a comunicacao é a base de todos 0s processos
organizacionais.

Nessa logica, “o processo de comunicacdo € um didlogo constituido da
interagao de sujeitos em uma acao de linguagem” (LIMA; MAIMONI, 2012, p. 95). A
linguagem representa o cerne da comunicacao, assim como a linguagem verbal e
nao-verbal sdo mais que um meio de comunicacao; sdo expressdes dos individuos
gue se materializam pela linguagem (IASBECK, 2015). E as falas das organizacdes
sdo (re)significadas permanentemente por esses interlocutores, que participam
continuamente deste processo.

Portanto, ao levar em conta as distintas linguagens de cada um, a comunicacao
nesses ambientes se torna singular e subjetiva. “A linguagem é lugar do furo, da
auséncia, da lacuna. Nao posso, por isso, pensar uma comunicacao que seja o lugar
liso, monolitico, sem fissuras” (PINTO, 2012, p. 92). Portanto, a comunicagdo na

gualidade de linguagem no cenario organizacional € composta por interferéncias,
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rupturas e nédo segue um padrdo homogéneo de expressao, tampouco de
interpretacgéo.

Essas ponderacbes demonstram que “nem mesmo os dialogos dito
‘colaborativos’, calcados em objetivos comuns — tdo celebrados no discurso
institucional das organizagcbes — sao capazes de evitar a desarmonia nas
conversagdes” (IASBECK, 2015, p. 86). Essa concepcdo mascarada acerca da
ubiquidade que engloba a comunicacéo a reduz a algo controlavel, estavel, unilateral
e padronizado em prol de um comportamento moldado e eficaz. Além disso, na
contramdo dessa realidade inalcancavel, “a harmonia dos interesses e objetivos
caminha lado a lado com as incompatibilidades e desencontros que as diferencas
teimam em instaurar para o desespero dos administradores” (IASBECK, 2015, p. 86).
Isso desvenda uma néo regularidade nos discursos organizacionais, que precisam em
determinado periodo ser ressignificados.

Nessa conjuntura, 0 processo comunicativo é construido conforme o contexto
em que se encontra inserido. Em dado momento reproduz o discurso da gestdo, em
outro € procedimento social constituido pela linguagem (OLIVEIRA; PAULA, 2011).
Nesse ambito, a comunicacao atua como produtora de sentidos da organizacao e dos
publicos. Desse modo, é essencial conceituar os sentidos e compreender sua relacéo
com a comunicacdo no contexto da organizacdo, de forma que a natureza dos
sentidos seja percebida a partir do contexto.

Assim, enquanto a palavra possui um significado Unico, o ato é revestido de
varias possibilidades de sentido. Apesar de ser fruto de uma construcéo coletiva, o
sentido pode ter um significado individual a partir do contexto social de cada sujeito
envolvido no dialogo. “O sentido vai se produzir, porque o sentido € um ser do futuro,
um vir-a-ser.” (PINTO, 2012, p. 87). O autor também ressalta que o sentido:

E uma direcdo que a significacdo pode tomar dependendo das
escolhas que o receptor fizer, dependendo daquilo que o atinge ou que
ele quer atingir. O sentido é a escolha que o receptor fara. De certa

forma, para que os sentidos ou as significancias circulem (PINTO,
2012, p. 87).

E fundamental observar que, mediante o raciocinio de Pinto (2012), a
comunicacdo é uma forma de encontro, de geragdo de significado e de sentido
compartilhado. Essas consideracdes denotam perceber o “receptor-ator para destacar
o aspecto dindmico de sua atuagao” (WOLTON, 2010, p. 18). E para compreender

melhor o processo de comunicacdo que ocorre entre os individuos, observam-se as
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interagdes entre a organizagao e os publicos vinculados a ela. Ou seja: “O emissor e
o receptor perdem suas funcdes especificas de emitir e receber mensagens e se
transformam em interlocutores” (OLIVEIRA; PAULA, 2012, p. 96).

Nessa perspectiva, observam-se esses interlocutores dotados de capacidades,
sabedorias, desejos e anseios. Busca-se, com isso, enxergar os interlocutores como
atores que sao afetados conforme as mensagens que recebem e reagem ao estimulo
recebido. Isso quer dizer que eles ndo sao receptores passivos, de “sujeitarem-se”
aos conteudos recebidos, uma espécie de “receptaculo”, sem questionar, mas ambos
participam da construcdo da comunicac¢éo de forma reciproca em um espag¢o comum.
Ou seja, num processo de conversagdo, 0s interlocutores trocam, interagem,
compartilham suas opinides e interpretam aquilo que foi dito, de acordo com as suas
realidades e necessidades.

E importante afirmar que tal intencionalidade de produgio de sentidos ndo se
restringe a organizacao, uma vez que os discursos s6 se realizam na circulagéo, na
gual se dao os processos de interpretacao e construcao de sentidos. Assim, o sentido

nao pode ser determinado a priori, mas construido pelos interlocutores.
A comunicacao organizacional e suas implicacdes conceituais

Embora a comunicacdo organizacional seja um campo de estudos que
corresponda aos processos de comunicacdo existentes nas organizacfes, sabe-se
gue a sua aplicacdo é problematica, tendo em vista que a expressao tem limitacbes
tedricas e praticas. O olhar a seu respeito esta frequentemente em processo de
(des)construcdo e (re)construcdo, ja que a maioria das pesquisas que investiga o
processo de comunicacdo a coloca a servico da organizacdo. Portanto, faz-se
necessario trazer algumas reflexdes historicas para compreender o contexto atual.

Os estudos sobre a comunicacdo organizacional sdo marcados pela
interdisciplinaridade entre diversas areas do conhecimento, sobretudo do campo das
ciéncias humanas e sociais, apresentando nas bases conceituais as relacdes
humanas e a gestdo das organizacBes. As investigacBes sobre a comunicacao
organizacional iniciaram-se na area da Administracao.

Nos Estados Unidos, as pesquisas iniciais sobre comunicacao organizacional
surgiram na Academia, no curso de Rela¢bes Publicas. No Brasil, iniciou no mercado,

como uma atividade necessaria ao ambiente corporativo. Observa-se um predominio
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dos campos cientificos que influenciaram o seu surgimento, assim como uma
confusao tedrica.

Segundo Mumby (1994 apud MATTOS, 2011, p. 23), “a vinculagdo organica do
ensino universitario com setores industriais e militares dos Estados Unidos é marcante
na fase inicial de construgdo desse saber especializado”. Isso promoveu um olhar
para “academia, industria e militares”. Em decorréncia disso, no estabelecimento
histérico da comunicacdo organizacional foram adotadas algumas divisdes, como a
‘comunicacgao industrial e de negdcios, refletindo tanto foco no cenério corporativo
guanto forte orientacao gerencial das pesquisas na area” (MATTOS, 2011, p. 24).

Cabe destacar que “falar de uma organizagao é falar de comunicagao. Estes
podem ser, talvez, dois aspectos da mesma coisa” (MUMBY, 1994, p. 38). A desordem
da compreenséo teorica e pratica em relagdo a comunicacao e a organizacao da-se
porque, em dado momento, a comunicacdo € compreendida como emoldurante da
organizacao; e em outros, estabelece os fluxos de comunicacdo da organizacao
(PUTNAM; PHILLIPS; CHAPMAN, 2004). Assim, sempre ficam os questionamentos
sobre a relacao entre ambas.

No final do século XIX e no século XX, as investigacdes sobre essa tematica
pautaram-se no modelo positivista, essencialmente fundamentado na natureza
guantitativa e na resolucao de problemas relacionados a ineficacia da comunicacéo.
Esse modelo visava “a comunicagao superior-subordinado, as redes emergentes de
comunicacdo e canais e os componentes do clima organizacional” (RUAO, 2005, p.
728). A autora salienta que esses estudos, numa abordagem funcionalista e
sustentados por interpelacdes sistémicas e mecanicistas, favoreciam a circunstancia
do processo comunicativo e a conformidade com a eficiéncia organizacional.

Com isso, a cultura da organizacdo era percebida de forma isolada das
pessoas que faziam parte dela. Além disso, hasceu de pesquisas que se propunham
a estudar as necessidades comunicativas das organizacfes, com o0 proposito de
auxiliar a performance econdmica. Nesse ambito, a visdo acerca dos estudos
referentes a comunicacao e a organizacao “eram realidades objetivas que podiam ser
medidas e testadas sob condi¢cdes controladas de pesquisa, com ferramental
metodoldgico tomado das ciéncias naturais” (PUTNAM; PHILIPS; CHAPMAN, 2004,
p. 79).

A luz dessas questdes, “a partir do prisma funcionalista e da eficacia

organizacional, bem como parte da premissa de que o comportamento comunicativo
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pode ser observavel e tangivel, medido e padronizado” (KUNSCH, 2009, p. 72). E no
ambito das investigacdes propostas por Burrell e Morgan (1979) que foi desenvolvida
a teoria classica de comunicagdo organizacional, conforme quatro aspectos:
funcionalista, interpretativa, humanista radical e estruturalista radical. A partir disso,
as pesquisas em comunicacdo organizacional indicam que estdo pautadas nos
paradigmas funcionalista, interpretativista e critico.

Com base nessa consideragdo, Putnam (1992), influenciada por esses
paradigmas, apresenta estudos interpretativos-criticos sobre a comunicacao
organizacional. No modelo interpretativo, a comunicagdo processa-se como uma
construcdo social que permeia os simbolos e os significados que compreendem as
distintas praticas de comportamento organizacional. Concentra-se no processo
simbolico pelo qual a realidade organizacional é produzida pela comunicacao,
valorizando a cultura e o dialogo entre os publicos. Essa realidade é conservada por
meio de experiéncias comunicacionais e 0s significados sao expressos atraves destes
comportamentos, enquanto no modelo critico, as organizagdes sao compreendidas
como espacos de repressao e controle. As particularidades dos individuos néo séo
levadas em consideracdo e a comunicacao organizacional é pautada nas relacdes de
poder (PUTNAM, 1992).

Em meados dos anos de 1960 e 1970, a visdo positivista comecgou a entrar em
declinio e surgiram gquestionamentos sobre a neutralidade do investigador, que
apresentavam perspectivas de que ele pode influenciar nas observacoes mediante
suas interpretacdes do contexto. Na década de 1980, Kunsch (2009), a partir do
pensamento de Mumby (1996), destacou novos olhares sobre a comunicacao
organizacional, chamando atencdo para 0 contexto complexo que envolve as
organizacles e 0s seus atores sociais.

Neste periodo, houve o langamento do livro “Comunicagédo e Organizagdes:
uma abordagem interpretativa®, de autoria de Linda Putnam e Michel Pacanowsky.
Esse livro surgiu de uma conferéncia de estudos da area que investigava as
dimensdes simbdlicas do campo. Esse marco foi importante para a area, abrindo-se

para uma abordagem mais interpretativa da comunicacéo organizacional.

No comeco dos anos 1980, iniciou-se uma abordagem mais ampla e
universal no campo da comunicagdo organizacional. Esta nova linha é
bem resumida por Mumby, que alega que existem mais coisas
acontecendo nas organizaces do que trabalho. [...] As pessoas
brincam, falam mal uns dos outros, iniciam romances, [...] falam sobre
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esportes, organizam piqueniques” (MUMBY, apud KUNSCH, 2009, p.
69).

Dessa maneira, a comunicagao organizacional avancou e passou a adotar um
olhar na perspectiva dos estudos interpretativos da organizacdo, que consideram os
seres humanos. “E necessario ver a comunicacao inserida nos processos simbélicos
e com foco nos significados dos agentes envolvidos” (KUNSCH, 2019, p. 90).

Com isso, 0s publicos que constituem a organizacdo reconstroem
constantemente o cenario organizacional, mediante a atribuicdo de significados que
racionalizam o sentido das suas acfes. Nessa direcdo, a comunicacgao € a substancia
de um processo organizante no qual, por meio de praticas discursivas, os membros
das organizacfes se engajam na complexa construcdo de diversos sistemas de
significados (MUMBY, 2000).

Em 1990, a comunicacao organizacional experimentou uma reconstrucdo no
campo dos conhecimentos tanto tedricos como praticos nas organizagdes. A
comunicacao organizacional diz respeito tanto a um campo de estudos quanto a um
conjunto de fenbmenos empiricos, sendo o primeiro considerado subdisciplina ou
subéarea da comunicacéo e, o segundo, como as praticas de comunicacdo complexas
e variadas sao desenvolvidas no ambito das organizacoes.

Com o passar do tempo, as terminologias referentes aos estudos da
comunicacdo organizacional também passaram a ser tensionadas, de modo que
varios estudiosos da area, como Casali (2007), Putnam e Chapman (2004), entre
outros, passaram a flexionar as expressoes.

Para tanto, ao refletir sobre a comunicacéo das organiza¢cdes, compreende-se
que o uso da preposicao “de + a” remete a ideia de que a comunicagao pertence a
organizacdo, mais precisamente de todas as organizacdes existentes. Essa
percepcao transmite a visdo do paradigma informativo, em que a comunicacdo é
percebida a servico da organizacdo, enquanto a expressao ‘comunicagao nas
organizacdes”, mais uma vez com uso de preposicdo “em de lugar”’, remete a ideia de
gue a comunicacdo depende do ambiente da organizacdo para que aconteca,
descaracterizando sua verdadeira esséncia. Portanto, a expressao recomendada € a
de comunicacédo organizacional, uma vez que a comunicacdo néo fica restrita a um
espaco fisico, tampouco se constitui como da organizacéo (LIMA, 2012).

Outra perspectiva para tentar explicar a relacdo entre comunicacdo e

organizagao € que as organiza¢fes sdo compostas por individuos que realizam suas
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atividades, compartilham modos de ser, pensar, agir, suas vivéncias sobre o mundo
e, por intermédio da comunicacao, trocam ideias que constituem a teia das relacdes
interpessoais, de modo que se entende que isso tudo constitui o cenario cultural
organizacional. Dessa forma, “cada organizacdo constitui por assim dizer uma
‘cultura’, um todo mais ou menos homogéneo de valores em torno dos quais um grupo
social se reune e interage” (IASBECK, 2015, p. 83).

Sabendo que a cultura representa “o conjunto de crengas, praticas, valores e
normas que contribuem para a identificagdo e envolvimento do pessoal com a
organizacgio e seus objetivos” (PEREZ, 2019, p. 47, traduc&o nossa3). O mesmo autor
destaca que estudiosos percebem a cultura organizacional por intermédio dos valores
partiihados pelos individuos da organizacéo, a fim de se adaptarem interna e
externamente. Outro grupo de pesquisadores, por sua vez, enfatiza ter objetivos
compartilhados por todos.

Sob essa légica, a comunicacdo e a cultura sédo indissociaveis (PUTNAM,;
NICOTERA, 2009). Em consonancia a isso, “o real significado da comunicagao
organizacional e sua abrangéncia ultrapassam a visdo reducionista linear e
instrumental que normalmente se concebe sobre ela” (KUNSCH, 2019, p. 87). Dito de
outra maneira, aquela comunicacdo centrada no emissor, ha mensagem e mais
exata/prescritiva da lugar aos processos simbdlicos e as relacfes existentes entre
emissor e receptor.

A luz dessas questdes, Marchiori (2008) enfatiza que a comunicagio
organizacional precisa ser compreendida numa perspectiva pés-moderna. Ou seja,
perceber 0s sujeitos como atores sociais o processo comunicativo das organizacoes,
0 que permite compreender a importancia de seus papéis na sociedade. Partindo
desse principio, as identidades, anteriormente fechadas, d&do lugar a novas
identidades plurais nas organizagfes, tornando-se necessario respeitar a diversidade
e a diferenca.

A sociedade contemporéanea esta marcada por incertezas e reconfiguracfes de
narrativas; pelo avanco das tecnologias e dos instrumentos de comunicacéo; e pelo
impacto dessas mudancas no comportamento dos publicos, que se tornaram uma

constante na sociedade. Em virtude disso, novas condutas, procedimentos e atitudes

3 “El conjunto de creencias, préacticas, valores y normas que contribuyen a la identificacion e implicacion
del personal con la organizacion y sus objetivos” (PEREZ, 2019, p. 47).
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sd0 necessarios para promover a mudanga no ambiente das organizacdes. E o
processo de comunicagéo precisa acompanhar essas tendéncias.

Em consonancia a isso, a imprevisibilidade é uma caracteristica da
modernidade. Os publicos estdo mais bem informados, mudam de opinido com
frequéncia e sao influenciados rotineiramente pelas informagdes que recebem das
midias, eles estdo mais criticos e exigem das organiza¢gdes mais comprometimento
com o coletivo, mais transparéncia nos projetos, discursos verdadeiros, dialogo e
prestacao de contas.

E perceptivel que as organizagbes encontram dificuldades em aceitar as
diferentes identidades que permeiam a sociedade, tendo em vista os padroes
impostos pela mesma. Ou seja, a visao do individuo como um ser plural ganha, a cada
momento, maior relevancia, pois ele € um ser simbolicum, que vive e convive em
sociedade. O corpo € a representacao visual dessa identidade, que se materializa por
intermédio da expressao, da fala, dos modos de pensar e agir, dos aspectos culturais
e comportamentais, formados pelo tecido simbdlico.

Nesta direcdo, Hall (2004, p.13) destaca que “a identidade deste sujeito é
formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais ele é
representado ou interpelado nos sistemas culturais que o rodeiam”. Portanto, atraves
da identificacdo ou ndo com grupos, comunidades e ideologias que esse sujeito
constitui sua propria identidade. O mesmo autor destaca que “o sujeito previamente
vivido como tendo uma identidade unificada e estavel esta se tornando fragmentado;
composto ndo de uma uUnica, mas de varias identidades algumas vezes contraditorias
e ndo resolvidas” (HALL, 2004, p. 12).

O reconhecimento social dessas distintas identidades se torna cada vez mais
importante na atual conjuntura, em que as organizacdes sdo constituidas por sujeitos
cada vez mais plurais. Além disso, € observada resisténcia e até mesmo praticas
discriminatérias aos individuos que ndo se adaptam as regras de convivéncia e
possuem outro modo de vida.

Dai a necessidade de conhecer a si préprio, quem se € e quem se gostaria de
ser, além da identidade do outro para entender quais comportamentos sao aceitos ou
ndo. Com isso, ao perceber a comunicacdo organizacional, observa-se que a
organizagdo se materializa a partir dos lagos estabelecidos entre as diferentes
identidades, assim como de acordo com os sentidos e significados que os individuos

conferem aos processos organizacionais (BALDISSERA, 2010).
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Na visdo de Baldissera (2018, p. 120), a comunicag&o organizacional atua no
campo das relacdes existentes nas organizacdes, portanto, a comunicagao referente
a organizacdo pode ser considerada comunicacdo organizacional, posto que sua
finalidade é “fomentar lugares de criagdo e inovagao, potencializar o dialogo e os
fluxos multidirecionais de comunicagao”.

Compreende-se a comunicagdo organizacional como um campo de
conhecimento que investiga e estuda os fenbmenos comunicacionais no contexto
organizacional. Portanto, em meio a esse processo de discussdo, “a dimenséo
contextual da comunicacao corresponde ao complexo conjunto de circunstancias nas
quais as interacdes se dao, a algo que é permanentemente criado e recriado pelos
sujeitos” (LIMA, 2011, p. 118). Ja a organizagcédo € percebida como um ator social
coletivo de interagcdes, conformado pela relacdo entre interlocutores, ou seja, se
constitui como sujeito relacional que se constroi em torno das ideias de linguagem,
disputas de poder e de sentido.

Quando as organizacdes propagam discursos para tentar se legitimar na
sociedade, produzem sentidos nos publicos, que reagem e interagem com elas.
Entretanto, a comunicacao nao deve ser utilizada como estratégia de manipulacao da
informacé&o, tampouco servir para instituir determinadas verdades mediante efeitos de
sentidos desejados.

A comunicacdo organizacional ocorre na relacdo que se da entre o0s
interlocutores do processo de comunicacéo; de forma simbdlica, que se manifesta nas
préaticas discursivas e possibilita a producéo de sentidos. Ela abarca o contexto social,

cultural e econdmico em gque acontece a interacao.
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2 O CENARIO MIDIATIZADO E OS IMPACTOS NAS ORGANIZACOES

Neste capitulo serdo fundamentados os impactos das tecnologias da
informacg&o para a sociedade. A partir disso, apresenta-se um breve panorama do
arcabouco teorico sobre as organizacbes. Nessa linha de pensamento, as
organizacdes sao fendbmenos constituidos por sujeitos em relacionamento. Também
se torna necessario redimensionar as percepcbes acerca do capital imaterial,
cognitivo e da industria 4.0, a fim de refletir sobre os impactos das tecnologias para
as organizac6es. Além disso, a midiatizacdo, a digitalizacao da vida em sociedade e
as percepcdes acerca das tecnologias digitais consolidadas na sociedade tornaram-
se um desafio para as relacfes interativas entre os publicos e as organizacdes que
se utilizam dessas plataformas. Outro aspecto que ndo se pode deixar de considerar
€ a cultura participativa existente nas redes digitais, em que o capital social e a

construcéo de lagos entre individuos e organizacfes € uma necessidade.
Apontamentos e reflexdes sobre as organizacdes

Sob a o6tica de Gaulejac (2007), a sociedade parece se posicionar a servico da
economia, assumindo valores e comportamentos preconizados pelas organizacoes.
Ou seja, as organizacdes propagam discursos, constroem realidades e sdo capazes
de contribuir com sistemas opressores, controladores e legitimadores de violéncia
organizacional, com praticas organizacionais que mascaram a realidade, e valem-se
da comunicacéo para difundir seu posicionamento e produzir sentidos nos individuos,
muitas vezes incondizentes com sua realidade interna. Além disso, exercem
“‘influéncia cada vez maior sobre as condutas individuais, sobre a natureza, as
estruturas socioecondémicas e a cultura, o que as leva a se transformar em elementos-
chave das sociedades” (CHANLAT; BEDAR, 1996, p. 41).

Os autores criticam as diversas correntes de pensamento que permeiam o
constructo tedrico sobre a organizacdo, desde fordistas e tayloristas, na maioria
pautadas pela eficiéncia, controle e producédo, bem como destaca os impactos da
rotina de trabalho cada vez mais precarizada e provocadora de doencas. Essas
correntes colocam os individuos como instrumentos para alcancar 0s objetivos
organizacionais e a maior produtividade em menor tempo e custo (idem, 1996).

Observa-se que “a organizacdo aparece frequentemente como um lugar
propicio ao sofrimento, a violéncia fisica e psicoldgica, ao tédio e mesmo ao

desespero ndo apenas nos escaldes inferiores, mas também nos niveis intermediario
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e superior” (ibidem, 1996, p. 25). Isso, pois o trabalho era repetitivo e visava somente
a produtividade, sem levar em consideracdo a saude mental e fisica dos sujeitos
envolvidos no processo. A luz dessas questdes, “as organizacgdes sdo muitas coisas
ao mesmo tempo! Elas sdo complexas e tém muitas facetas. Elas sdo paradoxais”
(MORGAN, 1996, p. 19). Segundo o autor, as organiza¢cdes ndo sao provaveis e
constantes.

Nesta seara, 0 pensamento funcionalista que ainda permeou nas décadas de
1960 e 1980, no século XX, comecou a ser questionado e a racionalidade, que
abarcava as organizacgOes, a ser reorganizada, provocando novas reflexdes. A partir
disso, outros estudos sobre as organizacdes, como no campo da Administracao,
surgiram para compreender as relagbes que envolvem a organiza¢ao, assim como
outros modelos e formatos de organizacdo voltados para uma gestdo mais
participativa e a maior qualidade no ambiente de trabalho (ANTUNES, 2000). Ou seja,
neste periodo ocorreu a transicdo do rigoroso modelo de producéo fordista para a
“flexibilidade” do trabalho, dos modos de producédo e do consumo.

De acordo com Wood (1999; 2007), no final da década de 1990 passaram a
existir dois tipos de organizacao: a virtual e as empresas de conhecimento intensivo.
A primeira é composta por um sistema aberto, mediado pela tecnologia, em que os
individuos compartilham propdsitos em comum. Além disso, necessita de novas
formas de gestdo, uma vez que a “separagao entre empresa e ambiente passa a ser
delimitada por uma ténue linha divisodria, incerta e mutavel” (WOOD, 1999). Ja as
empresas de conhecimento intensivo valorizam a informacdo como capital ativo e o
conhecimento torna-se um processo de diferenciacao e vantagem competitiva. “O foco
passa da administracéo de experts para a administracéo da expertise” (idem, 1999, p.
280). Todavia, ainda é dificil se libertar dos padrdes e dos modelos classicos
existentes sobre as organizacfes burocraticas.

Com isso, as organizacfes passaram a investir em discursos de humanizacao
dos ambientes de trabalho devido as diversas criticas em relacdo a gestdo
mecanicista. Dessa maneira, € “fundamental evidenciar que também os objetivos
particulares dos diferentes sujeitos se atualizam no ‘ser’ organizagao e, tensionados
aos objetivos comuns, a constituem. Portanto, a organizagcdo nao se reduz aos
objetivos comuns” (BALDISSERA, 2014, p. 6).

Observa-se a necessidade de compreender que cada sujeito que atua na

organizagao carrega consigo valores, crencas, competéncias, atitudes e repertorios,
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e encontra-se inserido em contextos sociais, politicos e econdmicos diferentes,
buscando objetivos particulares dentro dela. Portanto, ao pensar na organizacao é
preciso levar em consideracao todas as percepc¢des dos sujeitos que concebem sua
historia, num contexto em que residem em realidades diferentes e culturas diversas.
Assim, tais organizagdes constituem-se em “contextos politica e informacionalmente
complexos, culturalmente plurais, multiagenciados e multimidiaticos” (CASALI,
MARCHIORI; REIS, 2010, p. 171).

Por outro lado, nota-se a contradicdo entre os discursos e as praticas das
organizagdes, uma vez que “a organizagao pede um comportamento agressivo e
competitivo, mas ao mesmo tempo, diz ao individuo que seja colaborativo, que
canalize todas suas energias para ser inovador e criativo (FREITAS, 2000, p. 70). O
ambiente de trabalho produz discursos contraditérios na sociedade, uma vez que 0s
sujeitos precisam se enquadrar as regras da organizacdo para atingir metas e a
exceléncia dos resultados. Do contrario, a auséncia de produtividade impacta na sua
“performance” e nos resultados da organizacéo.

Nesta direcdo, Gaujelac (2007, p.86) ressalta que as organizacdes criam

equacgoes do tipo: “Qualidade = Exceléncia = Sucesso + Progresso = Desempenho

Comprometimento = Satisfacdo das necessidades = Responsabilizacao
Reconhecimento = Qualidade”, sendo notério que instituem regras, estratégias e
politicas como se existisse uma “féormula” pronta, estruturada e organizada para
alcancar os objetivos e metas, esquecendo que sao compostas por uma diversidade
de sujeitos que carregam subjetivacdes e sentidos.

Diante disso, Gaulejac (2007, p. 41) apresenta as “ciéncias da gestao”, que
‘legitimam um pensamento objetivista, utilitarista e positivista” e, dessa forma,
“constroem uma representagao do humano como um recurso a servigo da empresa’.
Para o autor, € a racionalidade instrumental, mesmo em “um universo cada vez mais
paradoxal” (idem, 2007, p. 41).

A organizacao tenta sempre “harmonizar” as relagées entre os empregados,
como se fosse proibido pensar diferente, estimular novos comportamentos e ouvir
aquelas vozes que ndao se enquadram no pensamento normativo convencional,
mecanizando e controlando funcionarios para que alcancem os objetivos, as metas e
aumentem a eficiéncia operacional, tendo em vista que o contrario pode impactar nos
lucros que desejam ser obtidos pela estrutura. O poder e o sentido se unem para criar

padrbes de vozes, distorcer ou suprimir essas vozes. Acredita-se que as pessoas
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devem ser reconhecidas e encorajadas a melhorar seu desempenho, mas mediante
a troca e a descentralizagcéo do poder, estimulando o compromisso e reconhecendo o
potencial de cada individuo que faz parte do sistema.

Na contramdo, muitas organizacbes enxergam os individuos como seus
recursos, fonte de eficicia, de resultados — metas numéricas sem sentido, quase
impossiveis de serem alcancadas — e como fundamentais para desenvolver a

organizacao, esquecendo o lado humano dos individuos. Neste contexto,

Afirmar que o humano é um fator da empresa leva a operar uma
inversdo das relacdes entre o econdmico e o social. De fato, é a
empresa, como construcao social, que € uma producédo humana, e ndo
0 inverso. Temos aqui uma confusdo das causalidades, expresséo
suplementar da primazia concedida a racionalidade dos meios sobre
as finalidades (GAUJELAC, 2007, p. 80).

Deetz (1992) aborda sobre como as organizagdes tornaram seu discurso e
praticas hegemonicas e preponderantes a toda uma sociedade. A voz da dominacéo
e “falada” em organizacbes pouco democraticas, onde resistir torna-se uma
problematica, tendo em vista que as organizacdes na sociedade contemporéanea séo
complexas, pois se relacionam com distintos publicos. “Se fala em flexibilidade, caos,
diversidade — palavras quase que contraditérias as nocdes de empresa alicercadas
no paradigma industrial [...] e que ainda podemos notar sua presenca nas
organizacdes” (POREM; GUARALDO, 2020, p.193).

Diante de todas estas caracteristicas, bem como uma analise do contexto nos
guais as organizacfes se inserem e as observacdes apontadas por pesquisadores
diversos no que tange a desumanizacao das relacdes nas organizacdes, percebe-se
gue o modelo que prioriza a ordem, o controle e a disciplina, ainda € adotado por
algumas organizacdes, mesmo que possam limitar as capacidades e as
potencialidades dos individuos.

Cabe destacar que, no ambito organizacional, essas relacdes sdo distintas,
além da desigualdade de poder ser notoriamente visivel. Além disso, as organizacdes
sdo marcadas por conexdes em rede, portanto € fundamental dissolver perspectivas,
significados e propor outros olhares. Isto é, torna-se necessario repensar os modelos
mentais existentes sobre a organizacdo mecanicista, bem como apresentar uma
releitura da organizacao.

Sabendo que uma das principais caracteristicas de uma organizacdo é a

interacdao humana (MARCHIORI, 2006), isso quer dizer que as relacdes estabelecidas
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entre os funciondrios sdo fundamentais para a existéncia e a sustentacdo da
organizagao. Ou seja, as organizagdes “sao constituidas comunicativamente” (idem,
2013, p. 26).

Nessa direcéo, a organizacao “ao se comunicar produz significados que afetam
0s publicos e, estes, por seu turno, influenciam esta mesma organizagdo em um
movimento reciproco” (POREM, GUARALDO, 2015, p. 3). Portanto, representa
“‘ambientes dinamicos, interativos, discursivos, com elementos constituintes
(essenciais) e constitutivos (meios e recursos) no processo de criacdo e de
consolidagao de realidades” (MARCHIORI, 2013, p. 20). A partir disso, € essencial
entender aquilo que ndo é dito, mas sentido. Deve-se enxergar as relacdes existentes
“intimas e ocultas”, que sao produzidas e sentidas entre cada individuo, respeitando

suas individualidades, seus afetos, desafetos e suas limitagbes. Tendo em vista que,

Embora se reconhe¢a que uma organizacdo esta em um ambiente
fisicolvirtual — um prédio, departamentos, mesas, cadeiras,
computadores, uma rede social etc. —, ela se constitui mesmo é na
mente das pessoas, pois elas sdo construtoras de sentido e creem
naquilo que esta no seu mapa mental definido por meio de crencas,
valores, experiéncias, expectativas e repertorios, através dos quais
uma organizacéo € definida e comunicada (POREM, 2019, p. 123).

Segundo a autora, a percepcao da materializacao das organiza¢des ocorre no
imaginario coletivo dos individuos.. Essa capacidade relacional das organizacfes
propicia que individuos desconhecidos, com distintos comportamentos, troquem
experiéncias, afetos, desafetos e partilhem dos mesmos objetivos nos ambientes
fisicos e virtuais.

Em consonéancia com a autora, a organizacao deve ser vista como um processo
gue flui, em movimento constante e que se faz e se desfaz o tempo todo. Logo, nédo
como uma estrutura organizada, estatica, estagnada e composta por relacbes de
simetria. Portanto, “antes de ver as organizagbes como ambiente de regularidades,
pretende-se penséa-las como ‘realidades comunicacionais’, envoltas em problematicas
associadas as nocgdes de conflitos, incertezas, desregulagens” (FAUSTO NETO,
2008, p. 43);

As organizagfes séo construidas por sujeitos que criam significados
ao interagirem e compartilharem suas visdes de mundo,
competéncias, experiéncias, emogdes, personalidades e interesses
uns com o0s outros, em confrontacdo e/ou conformacdo com as
objetividades organizacionais (POREM; GUARALDO; 2020, p. 196).
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As organizagfes sdo fendmenos socialmente construidos pelos sujeitos que
existem por meio da comunicagao e se constituem na interagdo. Assim, “fora das
praticas comunicativas de seus membros, elas sdo produzidas e reproduzidas a todo
0 momento nos processos discursivos e dialogicos” (MARQUES; MAFRA, 2013, p.
86). Tal concepcédo enfatiza, desse modo, o quanto a comunicacao € um fenémeno
essencial para a existéncia da organizacao.

Deste modo, refletir sobre o poder em que a comunicacdo opera no cenario
digital, bem como compreender a ineréncia entre tecnologia, organizacdes, publicos,
capital e a repercussao disso nos negdécios torna-se essencial, tendo em vista que as
organizagbes influenciam no desenvolvimento social, cultural, econbémico e no

comportamento dos publicos.

O imaterial, capitalismo de vigilancia e a industria 4.0

O pesquisador McLuhan (1979) ja profetizava que a tecnologia deixaria de ser
coadjuvante na vida das pessoas e passaria a ser parte integrante dela,
reconfigurando os modos de relacionamento entre publicos e organizacbes. A
internet, até entdo considerada apenas uma fonte de informacé&o, passou a conduziro
convivio dos individuos pelas tecnologias da informacéo, via processos interativos.
Hoje se assiste a uma mudanca nos modos de producdo das organizacoes,
provocada por fatores tecnoldgicos, sociais, culturais e politico-econémicos. Nesse
contexto, a plataformizacdo das organizacbes tem-se apropriado de dados dos
individuos que usam essas plataformas e passam a mercantilizar essas informacdes a
favor dos interesses das organizacgdes.

Tao ou mais perturbador que isso, é perceber que a plataformizacdo € uma
realidade inegavel, e que os individuos estdo cada vez mais dependentes das
plataformas digitais, que tém operado como um poderoso instrumento de reordenacao
do convivio em sociedade, das relacdes de trabalho, do capital social e simbélico, e a
informacé&o que circula nessas ambiéncias tem se tornado um ativo das organizacoes.
Em consonancia a Castells (2002), observa-se uma sociedade pautada pela
informacéo, em que se propde o capitalismo cognitivo, constituido por intermédio de
outro alicerce de producao: a cognitiva. “A heterogeneidade das atividades de trabalho
ditas ‘cognitivas’, dos produtos imateriais que elas criam e das capacidades e saberes
gue elas implicam, torna imensuraveis tanto o valor das forgas de trabalho quanto o
de seus produtos” (GORZ, 2005, p. 29).
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Na visdo do autor, tem-se entdo o surgimento de impasses entre uma
percepcdo materialista, mas também imaterialista do trabalho. Nessa perspectiva,
Gorz (2005, p. 16) apresenta o conhecimento e o identifica como “forga produtiva
principal”, pois acredita que é por se tratar de algo mais dificil de perceber e esta
espalhado dentro e fora do ambiente do trabalho.

Para Gorz (2005, p. 13), “[...] a forma mais importante da forca de trabalho é o
intelecto”. Com isso houve um deslocamento da responsabilidade da organizagéo ao
trabalhador, destinando a necessidade de mais uma competéncia para manter-se no
emprego. Nesse contexto, em que a atividade trabalhista ganha uma abordagem mais
imaterial pelo mercado e a colaboracédo entre os trabalhadores passa a ser um dos
ideais de comportamento, “ele tem de se produzir como sujeito para assumi-lo”
(GORZ, 2005, p.17).

Na contramdao, Lazzarato e Negri (2005) acreditam que a imaterialidade é algo
gue sempre esteve presente no trabalho, ou seja, € inseparavel do sistema de
producédo. Portanto, o trabalho sempre foi imaterial, desde os primordios. Destacam,
ainda, que sempre existiu um empenho por parte das organizacées em compreender
0s aspectos imateriais da forca de trabalho.

Nesse sentido, o “capitalismo cognitivo” € uma expressdo que serve para
explicar a realizacao do trabalho imaterial (COSTA, 2012), pois expande a exploracéo
dos individuos, uma vez que se apresenta como forma de trazer o conhecimento como
estruturante da inovacéo, e os individuos séo os responsaveis também por ter esse
conhecimento. Por conseguinte, a exploracdo acontece tanto numa perspectiva
material quanto imaterial, e isso se torna mais uma habilidade intelectual, exigida
pelas organizacfes para se continuar empregado.

Sendo assim, ao compreender o capitalismo cognitivo entende-se que:

[...] € a convergéncia do capital intelectual e capital social em uma s6
coisa, visto que os conhecimentos do sujeito (capital intelectual),
aliados a sua rede social (capital social), fornecem mais recursos de
informagbes do que antes, favorecendo a construgdo de teias de
colaboracdo (FERREIRA; OLIVEIRA, 2020, p.8).

Este conhecimento exigido pelas organizacdes pode se estender, por exemplo,
ao aplicativo Glassdoor?, que solicita habilidades e competéncias para o recrutamento

do trabalhador nas empresas, além de reforcar a necessidade de constante

4 E um tipo de plataforma que sera objetivo empirico de investigagdo desta pesquisa.
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aperfeicoamento intelectual para manter-se competitivo e visivel para as
organizacdes. Tal panorama pode contribuir para que os individuos adotem uma
postura de que detém um conhecimento que precisa ser compartilhado nas redes, em
beneficio do coletivo.

Em consonéncia, o capitalismo passa por uma acelerada fase de reconversao
tecnoldgica, cujo principal elemento é a digitalizacdo. O conhecimento se tornou em
grande parte imaterial. Assim, a participacdo se torna necessaria uma vez que as
competéncias cognitivas do trabalhador sdo demandadas por meio da interagdo com
gestores e colegas (GORZ, 2007). As empresas multinacionais representadas pela
sigla GAFAM - Google, Apple, Facebook, Amazon, Microsoft — lideram o mercado de
tecnologia e representam o impulso da industria 4.0. Nao por acaso, a industria 4.0
ou quarta revolugcdo industrial, expresséo utilizada para designar um avanco
tecnolégico no mercado e que ocorreu em 1970,tem impactado nas praticas das
organizagbes, quando “os servigos passaram a sercrescentemente invadidos pela
I6gica do capital imbricado com o mundo informacional e comando financeiro”
(ANTUNES, 2020, p. 16), ampliado pelo avanco das tecnologias da informacéo,
consolidadas na sociedade. E de maneira acentuada, asrelacdes entre a tecnologia,
organizacg0es e individuos tém-se tornado indissociaveis.

Para melhor compreenséo deste cenario, resgata-se a primeira Revolucdo
Industrial que aconteceu na Inglaterra, no século XVIII, que marcou o inicio da
indastria e a concretizagcdo do capitalismo. Esse periodo foi caracterizado por
mudancas nas relacdes de trabalho, exploracédo dos recursos naturais, e impactos na
economia mundial e nos modos de producao.

A segunda Revolucdo Industrial aconteceu no século XIX, conhecida por
expandir o numero de indastrias, de outros meios de producdo, com avangos nos
meios de transporte e surgimento de meios de comunicacdo, tais como: televiséo,
telefone, cinema etc.

Ja a terceira Revolucao Industrial comecou em meados do século XX, no pés-
segunda guerra, na década de 1950, ancorada na juncao entre o desenvolvimento do
conhecimento, ciéncia e da indastria. O foco consistiu na inovagdo do campo da
tecnologia da informacdo do momento, a fim de aperfeicoar modos de producéo
existentes. Também houve um “rompimento entre barreiras fisicas e temporais que

conectou culturas, tradi¢des, linguas e histérias e ficou conhecido como globalizagao”,
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sendo responsavel pelo crescimento de multinacionais, que foram instalando-se em
paises com vantagens econémicas (UOL, on-line).

Neste periodo foram percebidas algumas transformacdes para a producao,
como o investimento em informatica, robdtica, tecnologias, telecomunicacgdes etc., no
sentido de melhorar e agilizar os servicos realizados pela mao de obra de outros
setores, além dos j4 existentes, como na industria automotiva e téxtil, entre outras.
Em face disso, houve um impacto nas relagcdes entre o homem e o0 meio,
potencializando a rapidez das informacdes, a interacao entre as pessoas no mundo e
a desvalorizacdo da mao de obra.

A industria 4.0 sinaliza um grupo de propostas de tecnologias de producao que
se originou sobre iniciativas governamentais alemas em 2006, com o objetivo de
integrar estruturas de TIs (Tecnologias da Informacdo) nas empresas. Além disso,
propds-se a mecanizar e expandir outras formas de atuacdo da forca de trabalho,
propiciando uma maior conexao entre diversas maquinas. E, com isso, torna-se
possivel levantar informacdes e interpretar e analisar, em tempo real, dados dos
artefatos tecnologicos conectados a internet. A partir disso, os trabalhadores utilizam
esses instrumentos como meio de trabalho e acessam informacdes para a realizacéo
de suas atividades. Ademais, 0s gestores passam a acessar dados sobre o
desempenho dos trabalhadores durante suas jornadas de trabalho.

Como consequéncia, a presenca de inteligéncia artificial, robds, big data e
processos produtivos mediados pelas tecnologias torna-se cada vez mais natural na
vida das pessoas. Outra caracteristica da industria 4.0 € a automatizacdo da
realizacdo dos processos, em que a tecnologia executa as atividades da empresa,
dispensando a forca de trabalho humana, acionada somente quando ocorre alguma
falha na maquina. Esse avanco no sistema de producdo s6é demonstra que a
informacé&o se tornou uma mercadoria, visto que os dados representam valores.

E, portanto, alguns elementos perceptiveis dessa revolu¢cdo como inteligéncia
artificial, aumento do uso de plataformas, trabalhos conectados por plataformas, a
diversidade e armazenamento de dados, o comércio digital, o entretenimento on-line,
avanco da robdtica na producdo e a internet das coisas tornaram-se ubiquos na
sociedade.

Para Shoshana Zuboff (2021, p. 15), em sua obra “Capitalismo da Vigilancia”,
“a realidade digital estd tomando conta e redefinindo tudo que é familiar, antes mesmo

de termos tido a chance de ponderar e decidir sobre a situagdo”. Com isso, observa-
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se que as tecnologias digitais se tornaram essenciais na contemporaneidade, uma
vez que, além de suas particularidades técnicas, representam meios de
relacionamento e execucao do trabalho.

A autora aborda o capitalismo de vigilancia para contextualizar o cenario das
organizagbes que, por meio do instrumento das plataformas reorganizam as
estruturas de trabalho, estabelecem relacdes de distribuicdo das atividades, controle,
armazenamento de dados, mapeamento de processos, gerenciamento e tomada de
decisBes estratégicas, entre outros. A exemplo disso, modelos de negdcios como
Uber, Airbnb, entre outros, sdo mantidos, abastecidos e qualificados de acordo com
informacgdes geradas e compartilhadas pela experiéncia humana.

Na plataforma do Uber, por exemplo, os motoristas sdo avaliados pelos
usuarios do aplicativo, conforme a experiéncia obtida durante o percurso do motorista
e, apos o término do trajeto, recebem uma nota. O desempenho médio do motorista
€ mensurado de acordo com a operacao do algoritmo, € por intermédio disso que o
céalculo da avaliacédo é realizado.

Desse modo, as tecnologias contribuem para uma nova organizacdo do
trabalho, em que é possivel mapear todas as etapas da jornada de trabalho e ainda
terceirizar a vigilancia e controle, e colocar essa responsabilidade sobre os
consumidores. A autora acrescenta a interferéncia da vigilancia dos dados neste
processo, dos mais variados tipos de dados no capitalismo, que chama de “mais-valor
comportamental”’, considerado uma nova logica de acumulacdo a partir de
rastreamento, classificacao e perfilamento. (ZUBOFF, 2021, p. 21).

A autora também afirma que estudo realizado com 211 aplicativos de saude,
divulgado no “Journal of American Medicine”, de 2016, identificou a “renderizacao do
corpo”. Ou seja, um simples download do software “autorizava coleta e modificagao
de informacao sensivel” (ZUBOFF, 2021, p. 288). Além do mais, 64% dos aplicativos
alteram ou excluem as informacfes dos usuarios; 31% acessam informacdes
privativas da identidade do telefone; 12% enxergam as conexdes de internet e 11%
habilitam a camera fotografica para obterem fotos e videos. Inclusive, alguns
aplicativos acessavam também lista de contatos, chamadas telefénicas e acionavam
o microfone dos usuarios para ouvir suas falas.

Com o estudo, foi identificado também que as politicas de privacidade dos
aplicativos analisados ndo sao eficientes, tendo em vista que aplicativos no qual

tinham politicas, 79% partiihavam essas informacdes e somente parte desses



48

aplicativos comunicavam isso nas declaracbes de uso da tecnologia, portanto, nao
necessariamente mantinham os dados dos usuarios protegidos. E salienta que
“politicas de privacidade sdo mais adequadas a serem chamadas de “politicas de
vigilancia”.

Assim, “se a renderizagdo for interrompida o capitalismo de vigilancia néo
podera se sustentar, ja que todo empreendimento se assenta sobre seu pecado
original" (ZUBOFF, 2021, p. 290). E inegavel que a renderizacio “espontanea” (grifo
nosso) das informacdes pessoais dos individuos tornou-se algo natural na vida
humana. Além disso, a autora enfatiza que a Microsoft inseriu a utilizacdo de
assistente digital pessoal, em 2016, um sistema que conhece as pessoas a “fundo”,
de modo que cada particularidade do ser humano possa ser renderizada conforme
suas profundezas particulares.

Para a autora a expressao renderizacdo denota “um processo pelo qual algo
€ produzido a partir de outra coisa originalmente dada. Denota a acdo causal de
transformar uma coisa em outra” (ZUBOFF, 2021, p. 293) . Neste ambito,

Trata-se de uma nova fronteira de superavit comportamental na qual
dark data acerca do seu mundo interno — suas intencées e seus
motivos, significados e necessidades, preferéncias e desejos,
humores e emocdes, personalidade e disposicdo, sinceridade ou
falsidade — sdo mobilizados em prol de lucro para outros. O ponto ndo
€ curar, mas renderizar tudo como pedacinhos imensuravelmente
minuUsculos de comportamento disponiveis para calculos, de modo
gue cada um deles possa assumir seu lugar na linha de montagem
gque se move a partir das matérias-primas para produzir o
desenvolvimento, a fabricacédo e as vendas (ZUBOFF, 2021, p. 294).

Segundo a autora, a presenca demasiada das maquinas na vida das pessoas
ocorre mediante um discurso de personalizacdo das operacfes que tem como
finalidade aumentar o rendimento desenfreado dessas organizacoes.

Observam-se 0s meios de comunicacédo no nucleo dessas mudancas e vive-se
em uma época em que a sofisticacdo dos artefatos tecnoldgicos € tal que estes
conduzem, condicionam e tornam-se cada vez mais presentes no dia a dia dos

individuos.
O cenario de midiatizacédo das organizacdes

A internet e os dispositivos tecnolégicos ocasionaram mudancas nas
organizacfes. Neste processo, ha um fator importante a ser mencionado: a
midiatizacdo e digitalizacdo da vida em sociedade. Anteriormente, as informacdes
eram estruturadas nos meios que mediavam as informacfdes e agendavam a opiniao
publica. Hjarvard (2014) estuda a presenga das midias em ambito social e cultural e

acredita que ambos sdo mediados pela midia.
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Para melhor compreenséo deste sistema, é necessario abordar a mediacdo
gue pode ser pensada de forma multifacetada, tanto em termos dos aparatos
tecnolégicos, como pode ser compreendida pelas nogdes mais abstratas que se
inserem na ordemdas mediagOes culturais, em suas diversas vertentes, tais como
ideias politicas, referéncias religiosas, identidade étnica, condi¢cdo socioeconémica
etc. Essas consideracbes sdo ainda mais complexas, na medida em que se
identifica, na contemporaneidade, um sistema cada vez mais intenso de midiatizagao
da sociedade, entendida como processo histérico construido pela articulagéo entre
organizagdes sociais e tecnologias, entre outras instancias — processo esse que tem
produzido transformacées no modo de presenca dos atores sociais, seja has mais
diversas praticas diarias, seja na relacdo com outros individuos e organizacdes, seja
na conformacgao da cultura de uma dada sociedade.

Os autores Fausto Neto (2010) e Braga (2006) realizam estudos especificos
sobre a midiatizacdo no Brasil, investigando a evolucédo dos processos midiaticos e
seus impactos na sociedade. Braga (2006) tensiona as reformulacoes
séciotecnologicas dos processos midiaticos. De imediato isso leva a compreender
gue a midiatizacdo ocasiona outras maneiras de producdo de sentidos e o0s
“sentidos s6 podem ser produzidos em feixes de relagdes” (FAUSTO NETO, 2008).

A instituicdo midiatica atua no ambito da comunicacéo, produzindo conteudos
sobre acontecimentos, entretenimentos, noticiando fatos, estabelecendo narrativas
para formar opinido etc. Entretanto, tanto as instituicbes midiaticas quanto as
organizacfes necessitam estar em conexao com o contexto no qual estdo inseridas,
num procedimento de troca permanente. Por dado periodo, essas midias foram
exclusivas no estabelecimento de padrbes e comportamentos.

Segundo Hjarvard (2012, p.64) entende-se por midiatizacdo da sociedade,

0 processo pelo qual a sociedade, em um grau cada vez maior, esta
submetida a ou torna-se dependente da midia e de sua légica. Esse
processo é caracterizado por uma dualidade em que 0s meios de
comunicacdo passaram a estar integrados as operacdes de outras
instituicdes sociais ao mesmo tempo em que também adquiriram o
status de instituicdes sociais em pleno direito. Como consequéncia,
a interacdo social — dentro das respectivas instituicbes, entre
instituicdes e na sociedade em geral — acontece através dos meios
de comunicagao.

Para o autor, a logica da midia impacta nas relagées e a sociedade esta cada
vez mais dependente da midia. Dito isso, a l6gica da midia interfere nos contetdos
emitidos pela midia, na forma como as informacdes seréo transmitidas e recebidas
pelos publicos.

Nessa direcdo, o termo “midiatizagdo” representa as “légicas da
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midia/industria cultural” e “a¢gdes que se desenvolvem no ambiente social difuso (em

suas variadas a¢des comunicacionais) — pelo acionamento crescente de tecnologias
interacionais” (BRAGA, 2017, p.7). O mesmo autor aborda ainda que “a sociedade
passa adesenvolver diretamente processos midiaticos préprios, adequados para as
atividades de seu préprio interesse” (idem, 2017, p.7). Esse processo ndo é de
ordem comunicacional, mas tem como finalidade se relacionar com outras
organizacdes. Além disso, o autor acredita que esse processo ndo se da somente
em decorréncia dos aparatos tecnoldgicos, mas também da mudancga “de processos
sociais, de expectativas interacionais da sociedade abrangente e das légicas que ai
diretamentese elaboram” (ibidem, 2017, p. 9).

Com a midiatizacao, “a circulacdo das informacdes é transformada em lugar no
gual produtores e receptores se encontram em jogos complexos de oferta e
recebimento” (FAUSTO NETO, 2010, p. 11).Esses espagos podem também pautar a

agenda de informacdes da midia, tendo em vista que essas mobilizacdes refletem a
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necessidades dos cidadaos. A partir disso, a circulagdo das mensagens instituiu
outras formas de interagdo entre as organizac¢des, midias e atores (idem, 2010).

O autor enfatiza que essas condicdes de circulacdo das informacdes
impactaram nos produtores e receptores devido a esse espaco de “midiatizacao”. Ou
seja, “atores individuais passam a ter a possibilidade (pelo menos potencialmente) de
desenvolver ativamente suas proprias taticas de interacdo midiatizada” (BRAGA,
2017, p. 10). E o poder de propagacdo da informacéo, anteriormente reservado as
organizacdes e midias, ndo € mais exclusivo, apresentando-se como um processo de
troca permanente entre as experiéncias dos atores sociais e as organizagdes. Em
decorréncia disso, o que € realizado nas redes sociais interfere até nas instituicées
midiaticas mais sélidas (idem, 2017).

Os usuarios das plataformas sdo estimulados a criar e compartilhar contetdos.
Tendo isso em vista, Fausto Neto (2010) pondera que ainda ha espaco para o
receptor, uma vez que o fato de eles serem “atores sociais” (grifo nosso) — no sentido
de produzirem conteudos e compartilharem nos ambientes digitais — ndo quer dizer
gue estdo constantemente os produzindo. Por conseguinte, ainda ha espaco para a
recepcao da informacéo. Ou seja, por ora esses atores sao produtores ou receptores
gue negociam sentidos num processo em circulagao.

Os autores Fausto Neto e Braga dialogam ao destacar que os individuos
criam processos midiaticos préprios. E, se anteriormente se vivia em uma sociedade
dos meios, agora se vive em uma sociedade em midiatizacdo, na qual as condicfes
de producéo e circulacdo dos conteudos séo potencializadas, e os individuos tomam
para si esses espacos publicose privados compartilhando suas vidas, visto que se
consideram detentores de dispositivos tecnolégicos que ampliam seu processo de
escrita pessoal ou coletiva.

As plataformas digitais ascenderam um espaco no qual os sujeitos tém a
possibilidade de amplificar seus anseios pessoais, intimidades e até mesmo
ressignificar suas subjetividades em busca de autoafirmacédo e reconhecimento.

Por outro lado, a descentralizacdo de sua emissao e a veracidade com que se
espalham informag¢des nas multiplas plataformas digitais impactam na qualidade
desses contetdos, uma vez que qualquer cidaddo pode criar suas informacgdes,
disseminar contetdos falsos e facilitar a manipulacéo da opinido publica.

Notadamente, essas relacdes sdo suscetiveis a criacdo de sentidos entre 0s
atores; mesmo que essa articulagcdo de sentidos seja corrigueira entre os individuos,

frequentemente as mudancgas neste processo ocorrem na trama de relagdes, tendo
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em vista que neste cendrio de midiatizacdo — facilitado pelo acesso as tecnologias,
dispositivos moveis e plataformas— os individuos tornam-se mais conectados.

No encadeamento deste raciocinio de ambiente midiatizado, Braga (2012)
investiga a circulacao e aponta na pratica os circuitos para ilustrar o cenério atual. O
autor investiga o impacto da circulacdo — considerada como algo intangivel, que ndo
€ concreto — na relacéo entre os campos sociais. Esse sistema de fluxos de circulacéo
interacional criado pelos individuos representa a articulacdo dos sentidos e estimulos
produzidos inicialmente pela midia (idem, 2006, p. 28).

Nessa légica, o autor problematiza os impactos da circulagcdo para a pesquisa
e acredita que “se manifesta concretamente na sociedade, na forma de circuitos — que
sdo culturalmente praticados, sdo reconheciveis por seus usuarios e podem ser
descritos e analisados por pesquisadores” (ibidem, 2012, p. 41), e realga que essa
dinamica de interacfes entre os distintos dispositivos € demarcada por circuitos, por
ora dialogicos ou solitarios, que conduzem os fluxos de comunicacéo.

Sendo assim, ao ser constituido o circuito, ele € entendido como alicerce
daquilo que ira circular nos dispositivos, e em cada ponto acontecem praticas de
interacdo, que articulam esse sistema complexo de relagdes entre atores. “Mais
diretamente, ainda, participantes externos geram circuitos alternativos, nos quais
tratam de questdes que anteriormente s6 eram tratadas nos circuitos controlados
pelas logicas da instituicao dada” (BRAGA, 2017, p. 12). Isso quer dizer que a
midiatizac&o transforma as relacdes, visto que anteriormente as grandes instituicoes
tinham hegemonia no ditamento das regras da sociedade, interagindo a partir das
regras impostas por elas, mas com a midiatizacdo das organizacdes esse processo é
transformado e essas instituicbes ndo possuem mais controle das regras. Além do
mais, se torna necessario o dialogo com os individuos mediados por tecnologias.

Nessa direcdo, as midias medeiam a experiéncia. E, com isso, a sociedade
passa a midiatizar a experiéncia (TAVARES, 2007). A partir desse contexto,
compreende-se que as investigacdes acerca das midias “nao esta nem nos meios,
nem fora deles, mas entrelagando ambos os lados” (idem, 2007, p. 23). Com base
nisso, esses modelos de interacdo midiatizados que interferem na forma como os
individuos se relacionam com instituicbes midiaticas, e entre os proprios atores
sociais, ocorrem na contramao do linear.

Nessa logica, Lima e Oliveira (2010) evidenciam que as organizacdes se

tornam uma midia mediante suas préticas de producgédo e disseminagéo de conteudos.
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Observa-se que a midiatizacdo possibilita a circulagao de sentidos e que a ambiéncia
digital € um espaco propicio para a producédo e difusdo de discursos muitas vezes
polarizados sobre as organizacdes. Essa circulacdo nas plataformas pode ser uma
reacdo a acdo adotada pela organizacdo, e ocasionar mobilizacbes coletivas que
espalham discursos de 6dio sobre ela. Além disso, pode-se observar que as
relacbes que acontecem entre as organizagbes e os individuos tornam-se
midiatizadas, uma vez que as organizacbes constroem conexdes e ambientes de

didlogo nas plataformas.

As conexdes em rede, aplicativos e plataformas de interacéo.

No decorrer dos anos, a sociedade tem convivido com dispositivos tecnologicos
de interacdo entre individuos e maquinas, que tém transformado as relacdes de
trabalho, assim como as formas de contato entre organizacao e publico. Como sugere
Felice (2012, p.160), "a cultura comunicativa que nasce nas redes exprime 0 acesso
coletivo e, sobretudo, direto, sem media¢cdes, nem censura, que transforma o
elemento técnico da interatividade em um valor social, cada vez mais consolidado”.

A sociedade em rede vem modificando o0s compassos, ampliando
espacialidades e estimulando reflexdes acerca das relacdes humanas e das esferas
publicas e privadas. Diversos teoricos debrucam-se nas investigacfes acerca das
tecnologias da informacéo. E a internet — um complexo sistema de producéao, partilha
e relacionamento — por intermédio das tecnologias a servico da comunicacao, na qual
‘penetram em nosso presente ndo s6 como modo de participagdo, mas como um
principio operativo assimilado a producdo humana em todas as suas areas’
(SANTAELLA, 2013, p.33), tem propiciado a polaridade de discursos, assim como a
pluralidade das narrativas, ou seja, mais abrangentes, ativas, colaborativas e
espontaneas. Nesse contexto, a comunicacao é central no processo de interacao.

“As redes digitais instauram uma forma comunicativa feita de fluxos e de troca
de informacdes de todos para todos” (FELICE, 2008, p.53). Castells (2004, p.285-286)
dialoga com essa perspectiva ao afirmar que “o fato de ser uma comunicacéo
horizontal, de cidaddo para cidadao, significa que eu posso criar 0 meu préprio
sistema de comunicagao na internet, posso dizer e comunicar o que quiser”. Diante
desse quadro conceitual, as opgcbes de conexdes expandem-se na rede e a
comunicacao horizontal refere-se aquela que acontece entre os diversos publicos, em
todos os sentidos.

De acordo com o exposto, a internet tornou-se “o coragdao de um novo

paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas e
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de nossas formas de relacéo, de trabalho e de comunicagdo” (CASTELLS, 2003, p.
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287). Assim, cada vez mais, as TIC ampliam-se, modificando habitos, bases
estruturais e organizacionais, reconfigurando o convivio social e ainda impactando
nos relacionamentos entre os individuos que, “fisicamente”, tornam-se mais distantes.
E, em virtude desse potencial, as tecnologias tornam-se um marco histérico com a
mesma importancia que foi a Revolucao Industrial (idem, 2016).

O autor discorre sobre uma sociedade em rede, que em meados do século XX
e inicio do século XXI cresceu em ritmo avancado. As plataformas tecnolégicas
proporcionam “a construgdo da autonomia do poder social, seja ele individual ou
coletivo” (CASTELLS, 2015, p. 22). E, em virtude disso, muitos olhares a respeito da
autonomia que esse espaco proporciona aos cidadaos foram sendo profetizados por
pesquisadores da area. Desde entéo, a rede on-line é um ambiente de comunicagao
independente, em que mobilizacdes, criticas a organizacdes privadas, insatisfacdes
pessoais e movimentos coletivos sdo constituidos nesses espacos em rede, e
rapidamente ganham visibilidade.

‘A autonomia da comunicacdo € a esséncia dos movimentos sociais, ao
permitir gue o movimento se forme e possibilitar que ele se relacione com a sociedade
em geral, para além do controle dos detentores do poder sobre o poder da
comunicagao” (CASTELLS, 2015, p. 26). As plataformas digitais tém impactado a
comunicacao organizacional e o ambiente social no qual as pessoas estao inseridas,
uma vez que propiciam espacos de contato, convivio e sugerem uma cultura de
participacdo que avanca de acordo com as necessidades dos publicos. Assim sendo,
essas transformacdes sao investigadas por tedricos como Castells (2002), que propde
uma sociedade em rede, e Jenkins (2009), que apresenta a convergéncia em um
cenario em que as midias se encontram a disposi¢cao dos atores para uso, e Shirky
(2011), que propde uma cultura da participacao.

Para tanto, Shirky (2011, p.20) destaca que este cenario estimula uma cultura
participativa criada para “agregar conhecimento disponivel disperso, para reunir
coletivamente todas as pequenas e sucessivas informacfes de testemunhas
individuais num quadro nacional”. Trata-se de um ambiente de interacao, partilha e
didlogo, em que nao existem fronteiras entre os espacos publicos e privados, mas sim

um lugar intermediario considerado relacional. A cultura da participacao inclui:

(a) Afiliacdes, formais e informais, em comunidades on-line centradas em
diversas formas de midia. (b) Usos que potencialmente produzem
mudancgas na plataforma. (c) Usos baseados em valores de afinidade,
confianca e afetividade. (d) Solucéo colaborativa de problemas pelo trabalho
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conjunto de equipes para realizar tarefas e desenvolver novos
conhecimentos. (e) Circulagbes que determinam o tipo de fluxo entre as
midias (SANTAELLA, 2013, p. 45).

Nessa ambiéncia, em que nao existem fronteiras entre 0os espacos publicos e
privados, mas sim € um lugar intermediario considerado relacional, os espacgos
publicos e privados conectam-se e criam um novo espago social, e a cultura da
participacdo é potencializada nesse ambiente, caracterizado por um espaco de troca,
partiha e conversacdo, somado a uma necessidade de as organizagOes
estabelecerem meios de comunicacdo colaborativos com os publicos.
Consequentemente, torna-se uma pratica a necessidade de as pessoas divulgarem e
partiiharem saberes em blogs, comunidades, canais digitais, sites e outros, em
beneficio do bem-estar coletivo. Isso acontece de forma voluntaria.

O estudioso Castells (1999, p.498) relaciona as redes a sociedade na Era da
Informagao e as conceitua da seguinte forma: “um conjunto de nés interconectados.
N6 € o ponto no qual uma curva se entrecorta. Concretamente, o que um né € depende
do tipo de redes concretas de que falamos”. Quando cita 0s nos, o autor refere-se aos
individuos ou grupos de pessoas interligadas na ambiéncia da rede —espaco de
convergéncia do conhecimento.

Essas interacfes acontecem face a face ou mediadas pelas tecnologias,
salientando que as redes sociais ndo sao algo novo. Hoje, o que foi mudado € a forma
como elas séo utilizadas, e a internet € a responsavel por essa transformacédo das
redes. A rede digital surge por meio de pessoas que se identificam entre si nesta
ambiéncia e conectam-se em razao de um proposito em comum.

A pesquisadora Santaella (2013, p. 42), uma das primeiras a publicar estudos
atinentes a redes no pais, destaca: “As redes operam a partir da criacdo de perfis que
representam os usuarios”. Assim, elas oferecem servicos de mensagem instantanea,
murais de mensagens, postagem de fotos e videos, entre outros. Segundo a autora,
as redes sao 0s espacos em que 0s usuarios criam seus perfis como se fossem
extensdes de suas identidades. Assinala ainda que os publicos sdo os responsaveis
por abastecer a rede com informacfes e trocas de conteudos, cuja existéncia € o
préprio fundamento da rede. Como esse espaco € relacional, torna-se necessario
interagir com os publicos frequentemente, ouvindo suas necessidades e expectativas.

No atual contexto das tecnologias, as informagcdes espalham-se por diversas
instancias midiaticas, contribuindo para a construcdo de uma cadeia intermidia. As

organizacfes que ndo investem na circulagdo de conteudo em outras plataformas
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estdo sujeitas a enfrentar uma queda no interesse por parte de seu publico, com a
utilizacéo de redes sociais on-line. Recuero (2009, on-line) afirma que “as redes
sociais na internet sdoconstituidas de representacfes dos atores sociais e de suas
conexdes”. Ela destaca alguns pontos proporcionados pelas redes e 0s atores que a
utilizam para interagircom marcas ou individuos, tais como maior visibilidade social,
impacto na reputacao, popularidade e a influéncia gerada pelas plataformas. Além
disso, explica que o0s grupos de pessoas em relacionamento nas plataformas
constituem as comunidades.

Quanto ao relacionamento, trata-se do intercAmbio necessario quando se tém
em vista interesses muatuos, porém estabelecidos por meio dos distintos pontos de
vista que integram as relacdes. Dessa maneira, entende-se que a comunicacao nessa
ambiéncia abarca as relagdes, ou seja, sdo processos conectados que fluem e
influenciam no comportamento dos individuos.

Diante dessa realidade, apds alguns anos em que as tecnologias estdo mais
consolidadas na sociedade, observa-se que ndo se pode silenciar alguns caminhos
propostos por autores, mas que levantaram outras inquietagdes: as organizagoes
estdo sabendo lidar com esse espaco de relacionamento horizontal, em que ha a
perda de controle sobre o que circula a respeito delas? Primo (2013, p. 15) tambéem
problematiza: “Sera que os relacionamentos se horizontalizaram em um platd sem
hierarquias?”.

Deve-se reconhecer que a mudanca de cenarios ocasionados pelas
plataformas e a descentralizacdo das mensagens torna possivel interacdes e altera
os fluxos de poder, também dado aos publicos; a importancia que essas ambiéncias
trouxeram para alguns movimentos, grupos de ativistas, causas que se espalham
rapidamente pelas plataformas e a liberdade em expor opinides que ganham
visibilidade e sédo potencializadas nas plataformas.

Hé& pouco tempo parecia que as plataformas revolucionariam as relacdes, mas
logo se percebeu que o acesso democratico aos meios e a liberdade de expressao
seguem engessados no modelo tradicional de organizacdo, em que O espaco
midiatico reproduz alguns modelos de organizacao burocratica.

Primo (2007, p. 14) ressalva a importancia de compreender o0 que ocorre no
‘entre”, ou seja, “0 que se passa entre 0s sujeitos, entre o interagente humano e o

computador, entre duas ou mais maquinas” e alerta sobre a importancia de ficar atento
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a algumas percepgdes que permanecem “transmissionistas acerca da comunicagao”
(PRIMO, 2013, p.17).

Dialogando a isso, o atual cenério em que a sociedade se encontra inserida
tem sido impactado pelo uso das plataformas em rede. E, com isso, a “plataforma”
tem sido a expressao do momento. Entretanto, estas tecnologias adentram no dia a
dia dos individuos como um meio que conduz a vida em sociedade. Essas plataformas
tém mdltiplas compreensfes nas areas de tecnologia, politica, artes, economia e
dentro dos objetos da industria. O objetivo é a compreensdo da plataforma dentro de
um contexto digital da informacéo (SAAD, 2018).

A autora ressalta algumas companhias que considera alicerce para ter acesso
as plataformas, entre elas, Facebook, Google e seu sistema Alphabet, Amazon, Apple,
Microsoft, Linkedin e Twitter. Esses espacos fomentam de forma atraente o
preenchimento de dados dos usuarios para que possam desfrutar dos produtos e
servicos oferecidos pelas plataformas. Um exemplo disso € que, ao realizar uma
compra na Apple, os dados ficam armazenados conforme as pesquisas realizadas
pelo usuério e, a partir disso, comeca a receber estimulos publicitarios no e-mail, de
acordo com sistema de navegacao do Adwords do Google. Vale destacar o recurso
das nuvens, que disponibiliza o armazenamento de dados pessoais dos usuarios,
entretanto, possui proprietarios e também demanda de grandes espacos fisicos.

Nessa direcdo, as informacfes pessoais passaram a ser codificadas,
quantificadas e a “datificacao” (grifo nosso) tornou-se essa habilidade em extrair
informacfes a partir dos dados cadastrados pelos usuarios nas plataformas. “Os
dados e metadados coletados do Google, Facebook e Twitter sdo, geralmente,
considerados impressfes ou sintomas dos comportamentos ou humores reais das
pessoas” (DIJCK, 2017, p.42). As informacdes coletadas ou os metadados sao
coletados das mais diversas midias, como o Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube,
de e-mail, e sdo maneiras de compreender, e até mesmo rastrear 0 comportamento
humano.

Gillespie (2010 apud ANDREAS, 2017, on-line) afirma que a expressao
“plataforma” foi empregada pelos servicos do YouTube e Google como um meio de

posicionamento de “intermediarios” da midia. Essa expressdo significa “uma
estratégia discursiva que visa invisibilizar as mediacdes sociotécnicas realizadas
através dos algoritmos, dos termos de servigo, dos sistemas de recomendacgéo etc.”

(ANDREAS, 2017, on-line).
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Em entrevista concedida ao DIGILABOUR, Van Dijck (2019, on-line) afirma que
essas companhias conceberam suas estruturas de acordo com 0s mecanismos de
plataforma e salienta que “uma plataforma é alimentada com dados, automatizada e
organizada por meio de algoritmos e interfaces, formalizada por meio de relagdes de
propriedade orientadas por modelos de negécios e regidas por acordos de usuarios”.
Os algoritmos e os dados abarcam o que Helpp e Couldry (2017) consideram como
“dataficacdo da sociedade”, em que esses dados sado extraidos dos usuarios e
transformados em recursos.

Observa-se a falta de transparéncia das plataformas quando se percebe que
conteudos do Facebook, por exemplo, “Feed de Noticias”, mudam constantemente as
informagdes divulgadas na ambiéncia, ou seja, em dado momento aparecem as
publicacdes da rede de amigos e por outras a de paginas com objetivos informativos,
identificando o quanto os algoritmos influenciam na operacdo da plataforma
(ANDREAS, 2017).

Para a estudiosa das plataformas Van Dijck (2018), muitas organizacdes estao
adaptando seus negocios, por exemplo, as escolas e universidades que utilizam do
ambiente personalizado do Google e Facebook para reestruturar os curriculos. Isso
reforca a crescente influéncia dessas plataformas nos publicos e organizacgdes.

Em conjuncéo a isso, essas plataformas representam em suas estruturas troca
de experiéncias entre usuarios, desenvolvimento de conteldos, exposicdo de
opinides, espaco para expressar descontentamento com as marcas, atividades
comerciais, divulgacéo de produtos e servigos, entre outros. Essas estruturas “quando
apresentadas num mesmo ambiente de interface com o usuario — seja um website ou
um aplicativo —, geram um conjunto de facilidades que estimula o uso e a permanéncia
no ambiente coletivo plataforma” (SAAD, 2019, on-line).

De acordo com relatorio publicado pelo centro de pesquisa Tow Center for
Journalism, da Universidade de Columbia em Nova York (2019, traducdo nossa), as
plataformas deixaram de ser mero meio de informacéo para tornarem-se um espaco
gue controla as informacdes dos publicos a servigo das marcas, que pagam para que
o algoritmo dé preferéncia a determinado conteddo em detrimento de outro.

Todavia, enaltece-se a necessidade de uma compreensdo detalhada do
desempenho e as normas dos algoritmos para utilizad-los como aliados nos processos

de comunicagédo das marcas (RAPOSO; TERRA, 2020), assim certificar-se e
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reconhecer que as plataformas representam um ambiente de testes para partilha,
dialogo e troca com os individuos.

Em tempo de tecnologias, muitas organizacdes estdo presentes nas
plataformas digitais, mas néo estabelecem conexdes reais com os publicos de
interesse, pecando por adotarem uma comunicagdo unilateral que nao prioriza a
interacdo tampouco o engajamento dos publicos.

Os seres humanos tém estado cada vez mais conectados ao espago on-line.
Esse tipo de interagcdo entre pessoas pode ser classificado como lago social, ou seja,
motivo pelo qual o individuo esta estabelecendo contato com outro. Por exemplo, por
intermédio dos lagcos de trabalho, familia, proximidade, entre outros. Tais lacos,
portanto, possuem algum tipo de reciprocidade em sua constituicdo. Para Recuero
(2010, s.p.), os lagos representam “a conexdo que une os individuos em uma
sociedade”. Esse laco é, portanto, constituido de interagbes, trocas que sé&o
estabelecidas através da conversa, do agir no espaco social”. Observa-se que sao
formados por um processo de troca e afetacdo mutua.

Nessa légica, Granovetter (1973) classifica os lagos sociais em lagos fortes,
fracos e ausentes, ou seja, quanto maior a intensidade emocional e de reciprocidade
gue estiverem vinculadas ao individuo, mais for¢a o lago tende a ter. O mesmo autor
frisa que os lagos fortes representam aquelas trocas realizadas entre “amigos”, ou
seja, “onde ha intimidade e proximidade entre os agentes” (GRANOVETTER, 1973,
s/p).

Ja os lacos fracos sdo compostos por mensagens menos intimistas, isto €, sao
as trocas realizadas entre os “conhecidos”. Granovetter (1973) declara que os lagos
fracos podem ser vistos como estruturadores das redes sociais, pois sdo capazes de
levar o mesmo conteudo para pessoas de circulos socialmente distantes, propagando
a disseminacédo de uma mensagem continua e a geracao de novas conexdes. O autor
identificou que, por intermédio dos lacos fracos, sdo geradas informacdes sobre vagas
de emprego para 0s usuarios.

No ambiente das redes sociais, para que 0s lacos possam ser compreendidos,
€ preciso uma observacgao sistematica da estrutura e do sentido das interacdes. Essa
analise procura entender alguns elementos, como o grau de intimidade e a natureza
do capital social trocado, entre outras informag¢des que proporcionam a uniao do laco

social entre os individuos.
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O capital social esta ligado ao grupo e as conexfes que estabelecem entre si,
tendo na sua base a confianca. Contudo, a falta de credibilidade dos publicos nas
organizagOes pode prejudicar essa sensibilizacdo para o capital social e disseminar
praticas mais individualistas que coletivas. A participacao torna-se proeminente para
manter os publicos engajados com a organizacao.

O capital social na internet € um bem construido coletivamente, ou
seja, estimulado pela participagdo dos publicos em um grupo. Essa
participacdo propicia beneficios para os individuos, como por exemplo
0 acesso as informacdes [...] e para o grupo (RECUERO, 2011, on-
line).

Portanto, as redes digitais proporcionam um ambiente de acesso e articulagao
do capital social, incentivadas pelo compartilhamento de diversas experiéncias
coletivas.

Dialogando com isso, o capital social representa “um valor constituido a partir
das interacOes entre os atores sociais” (RECUERO, 2009, p. 45). A autora destaca, a
partir da percepcédo de Coleman (1988) e Putnam (2000), que o capital social pode
ser definido como uma relacdo de valores compartilhados, negociados e sentidos,
construidos entre os individuos e grupos, mediante a troca de conexdes entre atores
gue proporcionam confianca e credibilidade.

Seguindo essa visdo, para melhor compreensdo da forca do laco social
estabelecido entre individuos e grupos, € preciso analisar também o conteudo
compartilhado, pois eles séo definidos pelo grau de intimidade entre os atores. Essas
trocas de conteudo, que acontecem por meio das ferramentas digitais, séo
caracteristicas da conversacdo mediada por computador.

Cabe salientar que os estudos referentes a Analise da Conversacao (AC) foram
iniciados nos anos 1960 e 1970; neles predominam a investigacdo da estrutura da

comunicacao durante as conversacoes entre os atores (MARCUSCHI, 2006).

A mediacdo pelo computador, no entanto, impde barreiras
tecnolégicas para a interacdo que a comunicacao face a face néo
possui. Assim, para compreender como a conversacgao é estabelecida
nesses ambientes, é preciso, também, compreender a ferramenta
como meio (RECUERO, 2009, p. 120).

Diante desse cenario, 0 computador passa a ser o mediador dos dialogos, por
exemplo, o mediador entre emissor e receptor. O computador, portanto, impde

barreiras tecnoldgicas para a troca, didlogo e partilha de sentidos, ou seja, é “um tipo
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de comunicacdo que privilegia o anonimato, em detrimento da identificagao”
(RECUERO, 2009, p. 119).

Marcuschi (2006, p. 15), ao investigar a conversagao, afirma que esta é um
processo que se da entre individuos. Para ele, a conversagdo trata-se de “uma
interacao verbal centrada, que se desenvolve durante o tempo em que dois ou mais
interlocutores voltam sua atencgéo visual e cognitiva para uma tarefa comum”. Os
estudos propostos pelo autor abordam as falas, os ritmos, os tons de voz e outras
caracteristicas que vao além das trocas verbais.

Sob essa Otica, apresenta algumas caracteristicas que abarcam a
conversagao: “a) interacdo entre pelo menos dois falantes; b) ocorréncia de pelo
menos uma troca de falantes; c) presenca de uma sequéncia de acdes coordenadas;
d) execucdo em uma identidade temporal; e) envolvimento numa interacao ‘centrada™
(MARCUSCHI, 2006, p. 15). Portanto, a conversacdo apresenta-se como um
processo de troca entre 0s atores.

Em consonancia, quando se analisa a conversacdo mediada pelas tecnologias,
observa-se que contetudos sao produzidos e estabelecidos por intermédio desses
ambientes. Portanto, alguns elementos usados nas relacdes de dialogo face a face
sdo ressignificados para estabelecer relacdbes mediadas pelas tecnologias. As
conversacoes face a face sdo estruturadas por meio de falas orais, partilha de
mensagem, de valores, e producdo de sentidos nos atores; por intermédio da
conversacao é possivel reconhecer os individuos, criar vinculos, estabelecer lacos e
gerar uma cooperacdo mutua. Além disso, mesmo que a conversacao seja
inicialmente assinalada como uma pratica oral, ocorre também mediada (RECUERO,
2013).

Com o uso da comunicacdo mediada pelo computador no dia a dia, € comum
gue seja registrada uma formacao constante de impressdes daquilo que é mostrado
pelos individuos no espaco. Por conseguinte, ao contrario da comunicacdo face a
face, na mediada pelas tecnologias, as trocas de conteudo ddo-se pelos meios
digitais. A comunicacdo realizada usando as redes por meio de som, imagem e escrita
e outros elementos vém se transformando, a medida em que as novas tecnologias
para informac&o e comunicagao surgem.

Assim, pode-se dizer que, embora a comunicagdo por intermédio do
computador, na maioria das vezes, nao seja processada pela fala, a conversacéo no

ambiente on-line é constituida de interagfes que simulam essa prética. Além do mais,
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€ preciso atentar-se ao contexto, visto que, a partir desse elemento e de suas
limitacbes técnicas € que se dara uma conversacdo. Dentre as conversacfes
mediadas pelo computador, pode-se acrescentar a conversacdo em rede. As

caracteristicas da comunicacdo em rede envolvem:

a) A permanéncia das interacdes, no sentido de aquilo que foi
publicado permanece no site; b) a buscabilidade, caracteristica que se
refere a capacidade de busca das mensagens nas ferramentas, que é
também consequéncia da permanéncia; c) a replicabilidade das
mensagens, gerada justamente pela permanéncia e aumentada pela
buscabilidade; d) a presenca das audiéncias invisiveis, que se referem
a caracteristica da escalabilidade das redes (BOYD, 2007, apud
RECUERO, 2013, p. 55).

A luz dessas questBes, essas caracteristicas apontam que quanto maior o
numero de conexdes apresentadas pelos atores, maior sera a aproximacao de outros.
Nesse sentido, as conversagcdes em rede abarcam o potencial em propagar conteidos
qgue foram iniciados nela e sdo difundidos entre os usuarios, tornando-se
visceralmente ampliados pela trama de relagdes.

Cabe salientar que a comunicacao mediada por computador sofreu mudancas
no conceito e D'Andrea (2017 apud RECUERO, 2019, on-line) usa a nocdo de
“plataformizacao da web”, no sentido de apontar que a comunicagao anteriormente
estava centrada na estrutura da web, mas hoje vai bem além dela e a transforma a
partir dessas relacdes.

Para ilustrar o impacto no uso das redes sociais digitais, o artigo “Conversacgdes
fluidas na cibercultura, de Alex Primo (et al., de 2017), levantou alguns dados que
demonstram que 95,7% usam ou ja usaram o aplicativo do Facebook como meio de
cultivo de amizades, superando o uso do WhatsApp em 86,4%e de e-mail em 68,3%.
Nota-se também que os usuarios do Facebook utilizam a plataforma para compatrtilhar
contetdo de terceiros (94,9%), publicar conteudo proprio (92,5%), ler comentéarios
(88,6%) e bater papo (86,8%). Em sintese, conclui-se na pesquisa que a fluidez nas

conversacodes on-line ocorre:

[...] mediante affordances do servigo de comunicagdo (recursos
oferecidos, interface etc.); affordances do aparato técnico (hardware,
qualidade da conexdo etc.); o entorno off-line onde os interagentes se
encontram (trabalho, na rua, em casa, na presenca de outras pessoas,
horario etc.); o tema e conteldo da conversa, seu formato e sua
finalidade; e quem s&o os interlocutores (um amigo, todos os
seguidores do Twitter, colega de trabalho, familia etc.). (PRIMO et. al.
2017, p. 20).
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Sendo assim, € possivel estabelecer lacos que ultrapassam o mero contato
entre os interlocutores, acarretando mudancgas nas relacdes desde a criagcdo de novas

amizades, permanéncia e término de relacionamentos nas redes digitais.
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3 ESTUDO DE CASO DA PLATAFORMA GLASSDOOR

Nesta sec¢do sédo apresentados os direcionamentos que conduziram o estudo,
a comecar pela perspectiva tedrico-metodoldgica defendida pela tese, apos isso, sao
detalhadas as etapas do estudo, levantamento, andlises, interpretacdo e resultados
obtidos, respectivamente a cada caminho percorrido durante a aplicagdo da
pesquisa.

Metodologia

Os métodos utilizados para o desenvolvimento desta tese e as etapas de
aplicacdo da pesquisa consideraram como guias o problema de pesquisa, sua
hip6tese e o objetivo geral desta pesquisa. Conforme se apresenta na figura 1, definiu-
se um desenho metodolégico:

Figura 1. Desenho metodoldgico.

PROBLEMA

De que maneira a comunicag&o organizacional utiliza a plataforma digital para potencializar a imagem das
marcas em contexto marcado pela midiatizagdo?

A Glassdoor figura como um ator de plataformizagdo que legitima as marcas e articula elementos
discursivos que evidenciam as relagdes de poder entre os interlocutores, priorizando a institucionalizagao
da imagem conceito das organizagdes mediante a plataformizagdo da comunicacao organizacional.

OBJETIVO GERAL

Diagnosticar as préticas de comunicagao organizacional plataformizada adotadas pela Glassdoor.

Fonte: elaborado pela autora (2022).
O método de pesquisa abordado na investigacéo foi estudo de caso analitico
da plataforma Glassdoor que, segundo apresentado por Robert Yin (2001), permite

aprofundar o conhecimento sobre a hip6tese: A Glassdoor figura como um ator de
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plataformizag&o que legitima as marcas e apresenta evidéncias de relagdes de poder
desiguais, priorizando a institucionalizacdo de imagem conceito das organizagdes
mediante a plataformizagdo da comunicagéo organizacional

As questdes de investigagdo, como enunciadas anteriormente, serao
analisadas tendo como recorte empirico a plataforma Glassdoor. O recorte da analise
empirica esta centrado na forma como a plataforma Glassdoor, por meio das
estratégias de comunicacao, serve de instrumento para dar visibilidade e tornar
atrativas as organizacdes cadastradas. A finalidade da pesquisa ndo € analisar a
guantidade de comunicacdes feita pela plataforma, mas sim a forma como ela constréi
a imagem das novecentas mil empresas nela presentes.

Para a construcdo do referencial tedrico foi empreendida uma pesquisa
exploratoria que “tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou
hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2010, p. 17).

A pesquisa envolveu levantamento bibliografico que inclui livros, artigos,
teses e trabalhos jadesenvolvidos e relevantes para a area. Para tanto, foram
mobilizados autores que contribuem com pesquisas do campo da comunicagao
(QUERE, 1991; WOLTON, 2006; HAN, 2020), das plataformas digitais (CASTELLS,
2003; RECUERO, 2009; PRIMO, 2013; SHIRKY, 2012), da midiatizacdo (BRAGA,
2006; FAUSTO, 2010), da plataformizacdo do trabalho (ANTUNES; VAN DIJCK,
2020), do capitalismo de vigilancia (ZUBOFF, 2020) e articulados com os estudos da
comunicacdo organizacional (LIMA, 2008; BALDISSERA, 2009) para propor uma
comunicacao organizacional plataformizada.

“‘Muitas vezes as pesquisas exploratérias constituem a primeira etapa de
uma investigacdo mais ampla” (idem, 2010, p. 27). Nos estudos exploratérios,
analiticos ou descritivos, propde-se como meio de apuracdo e levantamento de
informacdes o Estudo de Caso (EC). Portanto, na pratica,foi realizado um estudo de
Caso Analitico.

De acordo com Yin (2005, p. 32) o EC “éum estudo empirico que investiga
um fenbmeno atual dentro do seu contexto derealidade, quando as fronteiras entre
o fenbmeno e o contexto ndo sao claramentedefinidas e no qual séo utilizadas varias
fontes de evidéncia”. O método representa um fendbmeno de investigacao individual ou
social. Para tanto, foi realizado o método qualitativo, com o intuito de levantar e
interpretar dados sobre o objeto empirico, a partir das opinides e embasamento tedrico e

devem ser aplicados alguns critérios:



67

A abordagem qualitativa acontece no ambiente natural com coleta de
dados, sendo que o pesquisador é o principal instrumento;
“significado” que as pessoas dao as coisas e a sua vida sao focos de
atencdo para o pesquisador e, a andlise de dados e informacdes tende
a seguir um processo indutivo. (LUDKE; ANDRE, 2013).

O estudo de caso propde diversas formas de andlise e propicia, no final da
pesquisa, o levantamento de algumas respostas. Para o levantamento dos dados no
EC podem ser realizados estudos qualitativos por meio de “observacao ou “técnicas
de analise do discurso e/ou analise do contetdo para os estudos qualitativos. Essas
técnicas empregadas contribuem para interpretar e compreender os fenbmenos do
saber” (PEREIRA, et.al. 2018, p.74).

No parecer de Gil (2001, p. 27), “o produto final deste processo passa a ser um
problema mais esclarecido, passivel de investigagdo mediante procedimentos mais
sistematizados”. Portanto, a pesquisa se baseou, principalmente, nos pressupostos
tedricos reconhecidos na area da Comunicacéo, que serdo citados nas referéncias
bibliograficas e no decorrer do trabalho.

Tendo em vista que o objeto de pesquisa desta tese € 0 estudo da comunicagao
organizacional da plataforma Glassdoor, um site de recrutamento, foi empregado um
estudo qualitativo da plataforma em que foram articuladas pesquisas bibliograficas,
para a construcdo do referencial teorico, que consiste em embasar o arcabouco
investigativo ao longo desta tese.

A opcéo metodoldgica para a analise das informacdes empiricas coletadas na
plataforma Glassdoor, ja explicado anteriormente constitui-se em pesquisa
exploratéria em que, segundo Gil (2010, p.27) é desenvolvida “com o objetivo de
proporcionar visao geral de tipo aproximativo, acerca de determinado fato”, uma vez
gue se acredita que esta possibilitard uma assertividade naquilo que o estudo

pretende revelar por intermédio de estudo de Caso Analitico da plataforma.

Resultados e Discussdes

3.2.1 Pesquisa conceitual: pensando em Comunicacao organizacional de plataforma

As organizacdes encontram-se inseridas num cenério digital e se valem de sua
comunicacao organizacional para se relacionarem com os publicos de interesse. Nas
plataformas, os publicos sdo receptores e produtores de sentidos sobre a
organizagao, estdo mais conectados e participativos, e as organizacdes se tornam
cada vez mais expostas e alvos de maior acompanhamento do publico.

Segundo estudo realizado pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (Cetic,
2020), da pesquisa TIC Domicilios 2020, cerca de 152 milh6es de brasileiros

acessaram a rede em 2020, constituindo 81% da populagdo. Em relacdo ao ano de
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2019, houve um aumento de sete pontos percentuais (74%), ou seja, em torno de 19

milhdes de usuarios de Internet a mais no periodo. O telefone celular continuou sendo
0 meio mais utilizado para acessar a rede, alcancando quase o total da populagao

usuéria de Internet em 99%, em 58% dos usuérios o acesso ocorreu pelo celular.
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Entre as principais atividades realizadas na internet pelos brasileiros 93% foram para
troca de mensagens instantaneas, 80% para bate-papo e chamadas de voz ou video
e 72% para acessar as plataformas digitais.

Nesse ambito, as plataformas digitais concernem um ambiente no qual os
individuos podem participar mais ativamente, visto que possuem um espacgo para
exposicdo de comentarios, likes, fotos ou videos e experiéncias malsucedidas com
determinada marca, produto ou servi¢o sdo amplificadas.

Portanto, reconhecendo a complexidade dos discursos que circulam acerca
das organizagdes, a comunicagao organizacional é um “processo de construcdo e
disputa de sentidos no ambito das rela¢des organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p.
169), que se estende também para as plataformas digitais.

A principio, faz-se necessario compreender a comunicagao e suas interfaces
no contexto midiatizado das organizacdes. No cerne dessa discussao, Baldissera
(2009, p. 116-118) reconhece a complexidade da comunicagdo e tensiona a
comunicacao organizacional desde uma perspectiva ancorada em trés dimensoes:
“organizagao comunicada, organizacdo comunicante e a organizacao falada”. O autor
propde uma distincdo conceitual para cada uma dessas classificacdes. A organizacao
comunicada representa a comunicacdo formal da empresa, ou seja, aquela fala
autorizada, a mensagem que a organizacao deseja transmitir sobre ela para adquirir
uma imagem solida perante os publicos de interesse.

Enquanto a organizacdo comunicante abarca a comunicacao formal e informal,
ela concerne “todo processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma
e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelece relacdo com a
organizacao” (idem, 2009, p. 118). Nesse sentido, significa a necessidade de
considerar 0os processos planejados, bem como os processos informais, até mesmo
aqueles desconhecidos pela organizacéo.

Na terceira dimensdo proposta por Baldissera (2009, p. 116-118), a
organizacdo falada se aciona nos processos indiretos de comunicacdo, em que
representa aquilo que é falado sobre a organizacao, no espaco externo a ela. Ou seja,
0 que circula a respeito dela fora do contexto da organizagdo. “[...] além de serem
falas sobre a organizacdo, ndo acontecem através dela — ocorrem fora do ambito das
suas relacdes diretas, em diferentes contextos, de modo indireto”.

Nessa perspectiva, é possivel observar que nas plataformas, espacos que se

constituem em midias, a organizagdo ganha notoriedade e se apoia ha comunicacao
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para dar visibilidade aos conteudos e ao posicionamento institucional desejado.
Portanto, divulga produtos, servicos, interage com 0s publicos e produz sentidos
conforme a imagem que deseja construir de si mesma, junto aos publicos de interesse.
Esses pontos tornam-se claros quando a organizacdo, por intermédio de sua
comunicacdo formal e fala autorizada, articula técnicas e constréi estratégias para
influenciar puablicos mediante o uso de técnicas, narrativas, dialogos e atendimento
aos publicos. Por outro lado, a ambiéncia digital pode também potencializar
visibilidades que ndo sdo as desejadas pelas organizagdes, expondo sua imagem e
fazendo circular sentidos que ndo séo aqueles definidos como estratégicos e capazes
de fortalecer sua identidade junto aos publicos, de engaja-los aos seus propésitos.

Com base nisso, é possivel que as organizacdes “acionem estratégias
politico- sociotécnicas para reduzir a visibilidade; para direciona-la para outras
guestdes; para dar enfoques e enquadramentos especificos; e até mesmo atender
propositos de invisibilidade (BALDISSERA; SILVA, 2021, p. 40). E, com isso, a
comunicagaoorganizacional é pensada estrategicamente com o intuito de “neutralizar,
modular ou eliminar’ (idem, 2021, p. 40) essas informagcfes contrarias ao que
estabelecido nadimenséo da organizacdo comunicada. Esses contratempos surgem

das outras duas dimensfes de organizacédo, comunicante e falada.

Partindo dessa légica, as organizacdes tém sido desafiadas a dialogar com os
publicos neste espaco dinamico, fluido, imprevisivel e instantaneo, em que o0s
conteudos textuais e visuais sao propagados no ambiente digital. Para Manucci (2008,
p.7), esse momento virtualizado que exige interacdo constante com os publicos gera
impacto corporativo e tem feito com que as organizacfes adequem suas praticas de
comunicacdo e gestdo, a fim de diminuir esses impactos nas relagdes com o0s
publicos.

Na visdo do autor, o impacto corporativo é constituido pela identidade da
organizacdo, aquilo que representa em sua totalidade, abarcando suas politicas
internas, valores, visdo e o sentido do negdcio. A identidade projeta-se na imagem,
sendo resultado daquilo que a organizacdo comunica e propaga.Com as mudancas
gue ocorrem no cenario organizacional permeadas por fatores sociais, politicos,
econdmicos, culturais e tecnoldgicos interferem nas organizacbes e, portanto,
encontram-se em constante processo de ressignificacdo das relagbes com o0s

interlocutores.
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Para ele, a interagdo deve acontecer em todos 0s ambitos da organizagao.
Entretanto, isso ocorre pois as organizacdes, de acordo com Manucci® (2008, p. 36,
traducdo nossa) “sdo sistemas abertos e dinamicos, construindo e reconstruindo suas
relacdes o tempo todo, gerando novos padrdes de funcionamento em sua troca com o
meio ambiente”.

Neste sentido, as organizagcbes ndo podem mais se colocar como na Era
Industrial, uma vez que deixa de existir “um remetente para um destinatario, mas pelo
contrario. S80 muitos os significados e percepcdes que compdem uma rede de
percepgoes, interesses e atitudes que sustentam as relacdes e as trocas cotidianas”®
(MANUCCI, 2008, p. 10, traducdo nossa). E, a partir disso, compreende-se que as
organizagbes ndo podem mais ser medidas somente pela forma como ofertam os
produtos e servigos na sociedade, mas principalmente pela credibilidade e confianca
gue a marca produz na comunidade.

Nessa direcdo, no ambiente plataformizado, em que as organizacbes séo
intermediadas por plataformas - espacos que se concretizam numa forma como as
empresas se apresentam legalmente, em que se torna cada vez mais necessario o
reconhecimento da identificacdo dos publicos com a organizacao.

Antunes (2018) acredita que atualmente o capital € composto pela triplice:
terceirizacdo, informalidade e flexibilidade. Esses trés componentes direcionam as
acOes e discursos das organizacdes que automatizam a classe trabalhadora e as
préaticas de trabalho.

Em relacdo a flexibilizacdo do trabalho, ao invés de cumprir com a esséncia do
termo, apresenta-se como uma maneira de promover um discurso que sao diversas as
“flexibilidades”/possibilidades oferecidas pelas organizacdes para os trabalhadores,
tais como: organizar os proprios horérios; aceitar/ sujeitar-se a contratos informais de

execucao do trabalho sem direitos; definir o local para realizaro trabalho, etc.

> “Son sistemas abiertos y dinamicos, construien y reconstruyen sus relaciones todo el tiempo,
generando nuevas pautas de funcionamento en su intercambio con el entorno” (MANUCCI, 2008, p.
36).

6 “Un emissor para un receptor, sino por el contrario. Hay muchos significados y percepciones que
conforman una trama de percepciones, interesses y altitudes que sustentan las relaciones y ela
intercambio cotidiano” (MANUCCI, 2008, p. 10).
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A luz dessas questdes, Gaujelac (2007, p.14) acredita que o crescente
processo de individualizagdo da sociedade contribui para a contradicdo organizacional
existente entre a “autonomia x dependéncia”’, em que mediante o incentivo de aptidoes
individuais como, gestores de si, proatividade, empreendedores, etc. sdo incentivados
pelas organizacdes para desempenharem esses papéis no intuito de alcancarem a téo
desejada realizagcdo pessoal no trabalho. Além do mais, tornam-se totalmente
responsaveis pelas suas fungdes e resultados.

Esses “emergentes” (grifo nosso) modelos de trabalho imbricam num modelo de
oferta de procura e em um aumento das responsabilidades, atribuicdes e sobrecarga
dos empregados, cada vez mais pressionados pelas organizacdes para se tornarem
um recurso a disposicdo dos interesses das empresas. Para Gaujelac (2011), a
racionalidade instrumental que pretende manter a ordem e o padrédo comportamental
permanece nas organizacdes e o individuo é instrumentalizado para servir aos
objetivos gerenciais.

E, em tempo de tecnologias, torna-se cada vez mais comum a “uberizagédo do
trabalho”’, em que a organizacgdo se torna uma mera mediadora das relacdes entre o0s
trabalhadores, ausentando-se das responsabilidades que permitam proporcionar
guaisquer vinculos de emprego na empresa. Essa uberizacdo do trabalho busca
persuadir os individuos, de que os usuarios dessas plataformas sdo quem definem e
estabelecem as regras balizadoras da qualidade do trabalho realizado, tentando
ofuscar a subordinacdo do trabalhador em relacdo ao comando da plataforma-
empresa.

Para Antunes e Filgueiras (2020, p. 69), “ndo gozar da flexibilidade aludida
pelas empresas, trabalhadores/ as (e instituicdes) sdo fortemente influenciados por
esse discurso, interiorizando-o em suas praticas e em suas subjetividades”. As
organizacOes flexiveis transformaram suas estruturas e modus operandi por meio de
mao-de-obra terceirizada e temporaria (ANTUNES, 2019). E essa logica reconfigura
padrdes até entdo permanentes de producdo. As grandes fortunas resultam cada vez
menos na producao de bens e servicos finais. Trata-se agora do acesso ao intangivel,

com plataformas de intermediac&o ao invés de diversas fabricas.

7 Uberizagdo do trabalho: consolida a reducdo do trabalhador a um trabalhador justo-in-time, a
autogerente subordinado, que arca com os riscos e custos de sua propria producdo, sendo utilizado na
exata medida das demandas do mercado (ABILIO, 2016).
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Conforme estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), em 2019, em torno de
3,8 milhdes de individuos tém suas atividades intermediadas por plataformas. Dessa
maneira, é necessario refletir sobre os algoritmos desta ambiéncia. Eles se constituem
em dados que séo transformados em operacdes, conectam empresas e individuos e
modificam os dados em resultados pretendidos. Os algoritmos ordenam de maneira
sistematica a circulacdo dos préximos dados que serdo mostrados para 0s usuarios, e
essa inteligéncia é gerada conforme os conteddos e o maior numero de interacdes
feitas pelos individuos na plataforma. E uma unidade bésica da area de computagéo
voltado a resolucdo de problemas, um conjunto automatizado de instru¢des (DIJCK,
2020).

Segundo Dijck (2020), o controle e a organizacdo do trabalho “séo
programados e executados pelos softwares e algoritmos”. Um exemplo do trabalho
algoritmico ocorre na combinacédo do apelo da comunicacdo organizacional do Uber
ao estimulo de um discurso de flexibilidade, autonomia e poder de escolha,
gerenciado por um sistema algoritmico que acompanha/monitora 0 comportamento ea
rotina dos motoristas, compreendendo que a agao algoritmica na plataforma acontece
em instancias humanas e ndo humanas (tecnologias). Ou seja, os algoritmosconstituem
os resultados das interacées humanas com a plataforma (ABILIO, 2020, p. 97).

A luz dessas questdes, observam-se as relacdes de poder instituidas nas
plataformas entre essas instancias humanas e tecnoldgicas; Segundo Castells (2009),0
poder da comunicacdo esta ligado as relagcdes que acontecem no ambiente das
plataformas. Portanto, busca-se uma comunicacdo em coabitacdo, que acontece
mediante a bilateralidade do processo.

Para Han (2020), em sua obra “Sociedade da Transparéncia”, deseja-se excluir
todas as assimetrias existentes nas relacdes entre os individuos, uma vez que a

transparéncia ndo é amiga do prazer.

A transparéncia é um estado de simetria. Assim a sociedade da
transparéncia busca eliminar todas as relagfes assimétricas. Entre
elas esta o poder que, em si, ndo é diabdlico; em muitos casos ele é
produtivo e promotor. Ele gera um espaco livre e um espaco de jogo
para a configuracdo politica da sociedade [...]. O poder significa
jogos estratégicos. Sabe-se muito bem que o poder ndo é o mal
(HAN, 2020,p. 45).
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E, com base nisso, nessa transparéncia pregada pela sociedade, em que se
anula a importancia das assimetrias das relagbes existentes entre os publicos e
organizacdes, em que a divergéncia de opinides se faz necesséria no ambito das
relacbes; a sociedade da transparéncia € inimiga do prazer, numa espécie de
contraponto da transparéncia e ndo conseguem andar juntos.

A sociedade da transparéncia tem medo de qualquer “liberdade moral”, ou seja,
esta presa “as normas da seriedade e simetria”. Enquanto, o sedutor percorre
trajetorias de liberdade, expressa de dentro para fora o que sente. Numa sociedade
pautada por controle, disciplina e poder, vive-se de acordo com suas “bolhas™, os
individuos moldam-se a modelos e padrbes comportamentais homogeneizados e
ficam vazios.

“A sociedade da transparéncia é vazia, e tudo é transformado em mercadoria”
(HAN, 2020, p. 40). Ela substitui as logicas de seducédo, estimulando a exposicéo
exacerbada. Enquanto os sedutores séo livres, pois ndo se sentem reféns da simetria.
“Assim, o erotico pressupde a negatividade do mistério e do ocultamento. Nao existe
erotismo da transparéncia” (HAN, 2020, p.60), pois os individuos vislumbram a
exposicao exacerbada e sem profundidade.

Em consonéncia a isso, no espaco intermediado por plataformas e individuos,
em que estdo conectados publicos, organizacdes e instituem-se as relacdes, sustenta-
se uma comunicacao organizacional plataformizada que nédo se constitui de igualdade,
tampouco na simetria, mas, sobretudo, é construida pelo viés do paradigma relacional,
no qual as experiéncias precisam ser sentidas, pulsadas e, aposisso, materializadas
para construirem a realidade organizacional.

Na ambiéncia da plataforma existe uma ansia por reflexo de si. Enquanto o
outro, 0 negativo, ndo é desejo do sujeito narcisico. Nesta sociedade, os véus e as
mascaras se desnudam e a verdade esta revelada, tornando-se uma transparéncia
pornogréfica que anula a distancia (HAN, 2017).

“O narcisista nao esta propenso a fazer experiéncias, mas quer vivenciar; em
tudo que Ihe vem ao encontro ele busca vivenciar a si mesmo” (HAN, 2017, p. 84). E,
assim, o ser narcisista tornado depressivo, engole a si mesmo em sua intimidade

ilimitada. A comunicacao organizacional plataformizada representa essa jungao entre

8 “Bolhas” (cameras de eco) sdo essas ambiéncias que conectam os usuarios interessados pelos
mesmos temas epossuem opinides similares.
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interacdo (relacdo), a acdo discursiva/sentidos e praxis, considerando 0 contexto
relacional (sociocultural) entre os interlocutores. Dessa maneira, reconhece-se a
importancia de uma comunicagao organizacional plataformizada que se institui a partir
deste cenario construcionista, que abarca expressdes pessoais, movimento,
pensamentos, emocgdes, seducdo e experiéncias entre os interlocutores num processo
de afetacdo mutua, em que ocorre o0 encontro e a abertura para o didlogo com o outro.

Na contramdo de um processo de exposicdo exacerbada, a comunicacao
organizacional plataformizada é pautada pelo paradigma relacional (FRANCA, 2002)
gue “emerge pelaimbricacdo das dimensfes simbdlica, contextual e interacional da
comunicagado” (LIMA, 2011, p. 128). Na friccdo da relacgdo em que o outro fala,
interage e expbe aquilo que tem a dizer sobre a organizacdo, e a comunicacao
organizacional plataformizada experimentaessa maxima poténcia da relacdo, acolhe
a verdade do outro, sem medo, sem julgamento e ressignifica seu espaco de
comunicagdo comunicada pela organizacao.

A esséncia da comunicacéo organizacional plataformizada esta na plenitude da
conexao com o outro. Além disso, compreende-se que na comunicacao organizacional
plataformizada ao propagar um discurso, ele é percebido pelos interlocutores e
provoca um sentido neles. Portanto essa comunicacao € livre, estando em permanente
processo de ir e vir, vir a ser, inseridos num espaco de inconstancias, incertezas,

instabilidade, interac&o, expansao, friccdo e intencéo entre os interlocutores.

3.2.2 Pesquisa empirica Comunicacédo organizacional de plataforma: estudo de caso

analitico sobre a Glassdoor

De acordo com o que foi apresentado na fundamentacao tedérica, compreende-
se a comunicacao organizacional como um fendmeno complexo que representa um
“processo de construcao e disputa de sentido no ambito das relacdes organizacionais”
(BALDISSERA, 2008, p. 169). Assim, comunicacdo organizacional vislumbra todas as
relacbes em seu contexto. Interessa observar como a plataforma reproduz elementos
gue constituem padrdes das organizacdes idealizadas pelos funcionarios/ex-
funcionarios e talentos. Para além disso, a énfase empirica investiga as informacdes
instrumentalizadas pela plataforma, haja vista que a Glassdoor articula elementos para
atrair e manter talentos. Além disso, estimula a “participagao” dos funcionarios/ex-

funcionérios de forma anbnima, porém
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na ambiéncia existem légicas de capital que séo articuladas em prol da renderizacéo
do negdcio.

E importante ressaltar o motivo pelo qual foi escolhida a plataforma Glassdoor
como corpus de pesquisa, uma vez que neste objeto se encontram diversos objetos
empiricos de investigagdo (organizacdes, funcionarios, ex- funcionérios,
candidatos/talentos). Essas organizacbes cadastradas utilizam a ambiéncia da
plataforma para promover oportunidades de carreira, beneficios, desenvolvimento
pessoal, entre outros, aos seus integrantes.

E dentro desse viés que as analises empiricas desta tese se consolidam,
sobretudo na comunicagdo organizacional da organizacéo idealizada por funcionarios,
ex-funcionarios, talentos, e materializada pela plataforma. Dessa maneira, o recorte de
apreensao da materialidade de analise empirica esta centrado nas analises dos
elementos discursivos do posicionamento institucional — comunicagéo formal/oficial
dessas empresas instrumentalizadas pela plataforma, ou seja, a comunicagao que fica
visivel (organizagdo comunicante), a fim de tornar as empresas cadastradas atrativas
para reter os talentos, identificando padrbes de repeticdo, desvios, inferéncias e
contradicbes na comunicacao organizacional.

O estudo de caso realiza a coleta de dados mediante a andlise de
“‘documentos, registros em arquivos, entrevistas, observacdo direta, observacao
participante e artefatos fisicos” (DUARTE e BARROS, 2006, p. 229). Assim, a coleta
de dados foi empreendida por meio de observacdo simples dos dados (Yin, 2005)
existentes no site de recrutamento e nas redes sociais online, a fim de examinar os
servicos oferecidos, meios interativos (videos, chatboots, imagens e contetudos
postados no Instagram, Facebook e Youtube da plataforma), verificando de que forma
ela promove os interlocutores (marcas e funcionarios/ex-funcionarios), assim como
compreender aspectos e dindmicas de funcionamento da plataforma. Essas diversas
fontes de evidéncia (YIN, 2005) constituem uma forma de avaliar e alcancar os
resultados.

E, no intuito de compreender a comunicag¢ao organizacional nas redes sociais
online, além das informacdes disponiveis na plataforma, foi selecionada uma amostra
online partir do Instagram da plataforma, em que foram analisadas as publicacdes da
Glassdoor e do Facebook do ano de 2019 até 1 de junho de 2020 - periodo em que a

marca realizou a Ultima postagem em ambos no Brasil.
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Além disso, devido a impossibilidade de levantar dados de todas as postagens
produzidas e veiculadas pela Glassdoor, neste estudo, o recorte do corpus de andlise
acontece nas publicacdes da plataforma brasileira. Foi feita a analise dos posts no
Instagram da @glassdoorbr foram 171 postagens, enquanto no Facebook 144
postagens.

Para melhor compreenséo da articulagcéo do estudo de caso foi elaborado um
protocolo de analise, o documento foi desenvolvido a partir do arcabouco teérico da
tese e dos objetivos propostos. Esse roteiro busca nortear a pesquisa durante a etapa
de coleta de dados (YIN, 2005). Portanto, foram estabelecidas cinco categorias de

analise. A tabela 1 a seguir apresenta as categorias de andlise:

Tabela 1 — Categorias de analise do Estudo de Caso Analitico Glassdoor.

CATEGORIAS

Categoria posicionamento institucional/valores
1
2 Categoria atracdo/retencéo (engajamento) dos interlocutores com as marcas
3 Categoria experiéncia humana
4 Categoria articulacdo/conexao de sentidos

Categoria relacdes interativas e construcdo/manutencao de lacos na plataforma entre
S os interlocutores.

Fonte: elaborado pela autora (2022).

1) Categoria posicionamento institucional/valores: embasada nos conceitos de
comunicacao organizacional propostos na primeira secdo e ancorados por Baldissera
(2008), essa categoria tem como finalidade desvelar os discursos da comunicacao
organizacional, a fim de verificar e refletir sobre a transparéncia da plataforma,
investigando como a plataforma promove a comunicacdo formal/oficial da empresa
para a construcdo/projecao da imagem conceito de si.

2) Categoria atracao/retencdo (engajamento) dos interlocutores com as marcas: a
proposta desta categoria € levantar as articulacGes discursivas visiveis e ocultas que
emergem da plataforma para fortalecer a imagem das organiza¢Bes cadastradas, no
intuito de compreender como a plataforma promove, comercializa e fortalece a
imagem das marcas, tornando-asmais notdrias, inclusivas, engajadas e humanas para
retencdo de talentos. E, observar se € utilizada para construir uma imagem “fachada”
das organizacoes.

3) Categoria experiéncia humana: fundamentada no conceito de capitalismo de
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vigilancia desenvolvido na segunda secdo, essa categoria tem como finalidade

identificar de que forma a plataforma se vale da comunicagédo organizacional para
incentivar a participacédo/ colaboracéo e a liberdade de expresséo por intermédio das
experiéncias sentidas, vivenciadas e compartilhadas pelos funcionérios, ex-
funcionarios e materializadas/promovidas pela plataforma. A finalidade desta categoria
€ observar como essas experiéncias contribuem para renderizacdo do negdcio entre
os interlocutores.

4) Categoria articulacdo/conexdo de sentidos: embasada no conceito de
comunicacgédo praxioldgica/instrumental estruturados na primeira se¢do, essa categoria
busca observar de que maneira a plataformaarticula sentidos mediante estratégias de
comunicacdo organizacional para disputar atencdo dos interlocutores. A finalidade é
verificar como a comunicacdo na plataforma é usada para materializar os sentidos
construidos e intencionais da plataforma.

5) Categoria relagdes interativas, construcdo/manutencdo de lagos e incentivo a
participacdo dos interlocutores (organizacdes, funcionarios/ex-funcionarios) na
plataforma: essa categoria foi criada a partir dos conceitos expostos na segunda
secao sobre redes, lacos e conexdes entre os publicos. Com o intuito de saber se a
cultura da participacéo/conectividade oferecida pelas funcionalidades da plataforma
ocorre de forma unilateral ou dialogica entre funcionarios, ex-funcionariose as marcas,
assim como observar o capital social existente e refletir sobre a construcao/
manutencao dos lacos que permeiam a teia de relacdes na plataforma. Além disso, foi
feito um cruzamento das informacdes levantadas pela plataforma com o embasamento
tedrico.

Feito isso, foi proposta uma triangulacdo que vai considerar, além de pesquisa
bibliografica, a observacdo sistematica da plataforma. A segunda fase consistiu na
interpretacdo dos dados, bem como serdo elaborados os indicadores para a
interpretacdo final dos resultados. Realizado o levantamento dos dados, foram
mapeados os indicadores do estudo. Para Yin (2005) a vantagem mais importante que
se apresenta no uso de fontes multiplas de evidéncias é o desenvolvimento de linhas

convergentes de investigacao.
3.3 Sobre a plataforma Glassdoor

A empresa Glassdoor pode ser considerada um tipo de plataforma de Recursos
Humanos que surgiu no bojo do avanco da tecnologia digital, cujo objetivo é o de
promover selecdo e recrutamento de pessoas para trabalharem para empresas

usuarias de seus servicos.
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De acordo com as informag6es disponiveis em seu site “O Glassdoor é um dos
sites de recrutamento e vagas que mais cresce” além de se apresentarem como “lider
mundial em insights sobre empregos e empresas” (GLASSDOOR, on-line). J4& em seu
blog ha a informacdo de que a plataforma “¢ um dos maiores sites de vagas e
recrutamento do mundo, com cerca de 49 milhdes de conteudos — incluindo opinides
de funcionérios, informacgdes salariais e relatos de entrevistas de emprego — para 900
mil empresas, além de 11 milhées de vagas abertas” (idem, on-line). Sediada em S&o
Francisco, Califérnia, com escritérios em varias cidades do mundo — incluindo Séo
Paulo/Brasil — a empresa foi criada por Robert Hohman, RichBarton e Tim Besse em
2007, antes de seu langamento em 2008 (GLASSDOOR, on-line). A empresa afirma
gue foi construida com base na transparéncia no local de trabalho, na medida em que
oferece informagbes sobre a experiéncia do funcionario com base nas diversas
avaliacdes que sédo expostas na plataforma.

Em 2008, no contexto do seu langcamento, um texto produzido pela empresa
trouxe alguns pontos interessantes sobre o seu modelo de negdcio, conforme se
observa na figura 2. No titulo do texto, por exemplo, a empresa afirma que seu
lancamento no formato “beta” abre as portas para que se possa saber sobre salarios,
bonus, avaliacdes e classificacbes de empresas a partir das informacdes fornecidas
pelos seus funcionarios. “O conteudo gerado por funcionarios torna possivel obter uma

visao interna de qualquer trabalho em qualquer empresa”.

Figura 2. Excerto do texto de lancamento da empresa Glassdoor.

glassdoor

Home - GLASSDOOR.COM LAUNCHES PUBLIC BETA, O... =

GLASSDOOR.COM LAUNCHES PUBLIC BETA,
OPENING DOORS TO EMPLOYEE SALARIES,
BONUSES, REVIEWS AND RATINGS AT ANY

COMPANY FOR FREE

Employee-Generated Content Makes it Possible to Get an
Inside Look at Any Job at Any Company

SAUSALITO, CALIF (June 11, 2008) - For as long as most working
Americans can remember, talk about salaries and compensation in
the workplace has been taboo, just as trying to figure out what it's
really like to work for a prospective employer has been next to
impossible. A new site launching in public beta today is addressing
these challenges head on. Glassdoor.com is a career and workplace
community where anyone can go to find and anonymously share real-
time reviews, ratings and salary details about specific jobs in specific
companies - all for free.

“Work matters a great deal to our daily lives, yet detailed information
about jobs and employers is still hard to find. We've built Glassdoor
to make it easier for anyone to peek inside the walls of a prospective
employer — or even the next cubicle — to get information that will
foster more productive conversations and lead to better career
decisions," said Robert Hohman, co-founder and chief executive
officer of Glassdoor.com. "Glassdoor's employee-generated content
provides a level of transparency in the two key drivers of employee
motivation - compensation and culture - that is not available from
any other source. Our beta launch is just the first step toward
Glassdoor becoming the TripAdvisor of the workplace.”
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Fonte: GLASSDOOR (on-line, 2008).

A plataforma Glassdoor combina as vagas mais recentes com milhdes de
avaliacoes e insights para facilitar que as pessoas encontrem uma vaga que seja
especialmente adequada para elas. Como resultado, ajuda os empregadores a
contratar candidatosverdadeiramente informados, em escala, por meio de solucdes de
recrutamento eficazes, como a marca do empregador e produtos de insights dos
funcionarios. Lancado em 2008, o Glassdoor agora tem avaliacbes e insights para
mais de 1,5 milh&o de empresas em todo o mundo.

E uma plataforma de Recursos Humanos que mapeia oportunidades de
empregos e promove oportunidades de carreira nas empresas. Ao contrario de outros
sites de carreira, os (ex) funcionarios das marcas empregadoras usuarias da
plataforma compartilham informacdes sobre suas experiéncias com a empresa. A
plataforma disponibiliza insights sobre a experiéncia do empregado e ex-empregados
de empresas publicam anonimamente informacfes sobre o clima de trabalho,
remuneracao e beneficios. O modelo de negécio da Glassdoor se mantém conforme
acordos com as marcas empregadoras cadastradas e avaliadas na plataforma.

Dessa forma, os candidatos que buscam uma oportunidade de emprego na
plataforma Glassdoor conseguem acessar dados sobre 0s empregos e empresas para
0Ss quais desejam se candidatar e ingressar. Com base nas avaliacbes de
organizacbes, de aprovacdo dos lideres, dos beneficios oferecidos, de processos
seletivos, estimativas de salarios e fotos compartilhadas do ambiente de trabalho, os
candidatos conseguem conhecer aquilo que esta “visivel” sobre as organizagdées na
plataforma.

Diversas organizacfes utilizam os servicos e produtos da Glassdoor para
encontrar candidatos e divulgarem suas oportunidades. A plataforma € considerada
uma tecnologia de Recursos Humanos da Recruit Holdings. Em entrevistas, 0s
fundadores relataram que o negdécio surgiu durante uma conversa em que um deles
contou sobre um acontecimento em que esqueceu na impressora da empresa em que
trabalhava um documento com os resultados de uma pesquisa de clima. Discutindo
sobre o que poderia ter acontecido caso aqueles resultados sem filtros se

tornassem publicos,


https://www.glassdoor.com/
https://www.glassdoor.com/employers/products/enhanced-profile.htm
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concluiram que ndo seria algo agradavel para a imagem da empresa, porém
interessante para quem estivesse pensando em se candidatar a uma vaga deemprego
nela. Portanto, o posicionamento foi desenvolvido para oferecer informacgdesdireto da
fonte para que as pessoas possam tomar decisdes de carreira maisassertivas.

No Brasil, 0 mesmo caminho foi trilhado pela Love Mondays, fundada em 2011
e adquirida pela Glassdoor em 2016. Em nota enviada a Revista Exame, Luciana
Caletti, cofundadora e CEO do Love Mondays, explicou que “a crescente demanda por
mais transparéncia nas empresas em toda a América Latina” propiciaram a integracao
entre a Love Mondays e a Glassdoor. “Eles terdo uma nova e mais completa
experiéncia de busca de vagas no Glassdoor, onde poderdo encontrar e candidatar-se
as vagas mais recentes e relevantes para o seu perfil” (PATI, on-line).

A plataforma Glassdoor define-se como uma comunidade de emprego
transparente, em que sdo cadastradas milhbes de opinides, salarios, fotos de
escritorios etc., pelos proprios funcionarios. Assim, quem trabalha ou ja trabalhou em
uma determinada empresa, pode acessar o site e registrar informacdes e avaliacbes
sobre ela (GLASSDOOR, on-line).

3.3.1 O trabalho da plataforma Glassdoor

Sabendo que a cultura organizacional é constituida por crencas, valores e
praticas de uma organizacéo, torna-se dificil mensura-la. Sendo assim, as avaliagdes
gue comecam no local de trabalho podem ser compartilhadas em plataformas on-line,
como a Glassdoor, e oferecem a oportunidade de aproveitar a riqueza dessa
linguagem. A plataforma usa os varios descritores de trabalho para operacionalizar
como uma representacdo de vetor de palavras. Posterior a isso, essas informacdes
sdo validadas com a linguagem usada, em diversas avaliacdes diferentes daquelas da
Glassdoor.

Na sequéncia, uma metodologia € aplicada para a construcdo das avaliacdes
da plataforma e quantificar a cultura dos funcionarios por setor. Avalia-se essa medida
em conjunto com os dados informados pelos funcionarios, fornecendo evidéncias
empiricas que ajudam a explicar o desempenho no trabalho, fazendo orientacdo e

intervencdes personalizadas (GLASSDOOR, on-line).
3.4 Andlise das informacgfes categorizadas
Categoria Posicionamento Institucional/Valores

Na categoria Posicionamento Institucional/Valores busca-se compreender

como a plataforma promove a comunicacao formal/oficial da empresa, ou seja, a
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comunicacdo que fica visivel (organizagdo comunicante) para a construcdo de uma

imagem transparente, a fim de identificar as estratégias de posicionamento da
comunicagdo organizacional para promover as marcas, manter e recrutar talentos
(atrair e selecionar novos talentos) para as organizagoes.

A Glassdoor apresenta-se como “a maior comunidade de carreiras do mundo,
na qual funcionarios e candidatos se retnem para compartilhar como € trabalhar nas
empresas” (GLASSDOOR, SA). A plataforma tem como propdésito “ajudar as pessoas
em todos os lugares a encontrar um emprego e uma empresa que amem”. Para tanto,
adota alguns principios organizacionais:

° Somos transparentes, somos abertos e honestos. Compartilhamos
informacdes — boas e ruins — para que possamos aprender continuamente, colaborar e
tomar as decisdes certas.

) Somos inovadores, buscamos ativamente novas e diferentes maneiras de
promover a missdo do Glassdoor. N6s forjamos nosso proprio caminho desafiando o
status quo.

) Nés somos “boas pessoas”. Trabalhamos juntos com integridade, respeito e
compaixao uns pelos outros. N6s nos divertimos juntos. Somos inclusivos, justos e
humildes enquanto permanecemos confiantes. Fazemos a coisa certa, ponto
(GLASSDOOR, on-line).

Esses valores encontram-se na plataforma e sao reforcados nos discursos da
comunicacao organizacional, inclusive no blog, nas diretrizes da comunidade na midiae
nos canais de comunicacdo que estabelece com os interlocutores. Também reforca
esses principios em seus discursos, canais, politicas etc., conforme ilustra a figura 3 a

seqguir:
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Figura 3. Misséo e valores em discursos alinhados.

Nossa missdo

Para ajudar as pessoas em todos os lugares a encontrar um emprego € uma empresa que amem.
Nossos valores

Somos transparentes. Somos abertos e honestos. Compartilhamos informacées - as boas e as ruins - para que possamos
aprender continuamente, colaborar e tomar as decisdes certas. Veja mais sobre nosso compromisso com a transparéncia e o que
compartilhamos com o mundo dentro do Glassdoor.

Somos inovadores. Buscamos ativamente novas e diferentes maneiras de promover a misséo do Glassdoor. N6s forjamos nosso
préprio caminho desafiando o status quo.

Nés somos boas pessoas. Trabalhamos juntos com integridade, respeito e compaixao uns pelos outros. N6s nos divertimos
juntos. Somos inclusivos, justos e humildes enquanto permanecemos confiantes. Fazemos a coisa certa, ponto.

Temos gréao. Somos resilientes, engenhosos e desconexos. Vemos os desafios como oportunidades. Com paixo e coragem, nos
unimos para fazer o trabalho.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Inicialmente, quando afirma que o propédsito é “ajudar as pessoas em todos os
lugares a encontrar um emprego e uma empresa que amem”, essa frase significa que
ressalta na missdo a possibilidade de encontrar uma organizacdo que amem na
plataforma e possam exercer a funcao de trabalho com amor. Isso € materializado por
intermédio dos sentidos que a plataforma atribui as organizacdes cadastradas.

Nessa direcdo, identifica-se como estratégia da comunicacdo formal da
plataforma a possibilidade de encontrar uma organizacdo com um clima saudavel,
com ambiente alinhado aos propésitos da organizacdo, no qual valoriza seus
funcionérios, respeita a diversidade, incentiva o dialogo, promove a liberdade de
expressdo, entre outros. Apropriando-se desses elementos para convencer oS
funcionarios, ex-funcionarios e talentos que existem ambientes de trabalho saudaveis,
nos quais a classe trabalhadora é reconhecida, as pessoas s&o respeitadas,
valorizadas e, sobretudo, amam o que fazem. Ao contrario dos ambientes
estressantes, de pressdo e de controle das organizacdes burocraticas, em que a
exploracéo do trabalho é a engrenagem do capitalismo.

A ilustracdo que acompanha o conteudo também chama a atenc¢éo, visto que
apresenta uma diversidade de identidades, racas, cor, etnias, imprimindo a ideia de
gue as organizacdes cadastradas na plataforma sao inclusivas, plurais, respeitam as
diferencas e as pessoas séao felizes. Percebe-se ainda, que usa a cor verde para dar
uma ideia de relagbes sustentadas pela igualdade, dialogando entre elas e com a

comunidade do Glassdoor. Conforme a figura 4 a seguir:
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Figura 4. Exemplo de diversidade.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Ao observar o valor “Somos transparentes, Somos abertos e
honestos. Compartilhamos informagbes — as boas e as ruins — para que possamos
aprender continuamente, colaborar e tomar as decisGes certas”, reforca-se a
transparéncia e honestidade, é evidente que isso é um reflexo de uma imagem
positiva que tenta construir junto aos publicos de interesse, mediante um conjunto de
atributos associados a marca. E “a comunicagao corporativa desempenha um papel
importante no sentido de plasmar essa representacao e, em principio, empenha-se em
fazer aproximar a imagem pretendida da imagem real” (BUENO, 2005, p. 19).

Em complemento a essa ideia, ao afirmar que “aprender continuamente,
colaborar e tomar as decisdes certas”, a plataforma investe em afirmacdes que para
tentar produzir sentidos nos publicos que incentiva a participacdo, o cuidado com o
coletivo, a importancia da diversidade. Entretanto, essa missdo demonstra que de um
lado ajuda os publicos a encontrarem uma empresa que melhor se adequam, e de
outro, compartilha as informacbes boas e as ruins dessas organizacdes
empregadoras. Salienta-se que “a gestao da identidade seda pela compatibilizacdo das
intencbes dos discursos com as impressoes interpretantes (imagens)’” (IASBECK,
2007, p. 86).

Na verdade, essa transparéncia e honestidade tdo bem articuladas no
propdsito e valores promovidos pela comunicacéo organizacional da plataforma, assim
como sua conduta, sdo questionaveis. Nessa direcdo, as plataformas operam como
espacos em que sdo desenvolvidos perfis que “representam” as empresas, e “a
popularizacdo desses servi¢os faz com que, cada um desses perfis, criem-se pontos
de referéncia para a identidade digital de alguém” (SANTAELLA, 2013, p. 42).
Observam-se varios servigos ofertados como, a divulgacéo de planos para impulsionar
a imagem das marcas e torna-las mais atrativas na plataforma, que contradizem ao
posicionamento institucional de transparéncia, demonstrando uma relacdo de tenséo
entre o propoésito do neg6cio e a maneira como é oferecido as empresas e

funcionarios/ex-funcionarios;
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Dialogando com isso, as inovagdes tecnologicas permitem “encenar e brincar
com essa verdade, jogar com ela até o limite Udltimo da transmutacdo e da
metamorfose identitaria” (SANTAELLA, 2013, p. 41). Portanto, algumas organizagdes
apropriam-se das tecnologias, assim como dos conteudos de comunicacdo para
encenar uma imagem, 0s quais ndo, necessariamente, condizem com o propésito do
negacio.

Sumariamente, a titulo de ilustracdo apresenta-se um exemplo. O Ital € uma
das marcas empregadoras presentes no Glassdoor, que possui um indice de
avaliagéo de cinco estrelas, como mostra a figura 5.

Figura 5. Itat no Glassdoor.

©® & glassdoor Q =

16k 722 PN
Sobre Avaliacoes Vagas Mais

Avaliacao de funciondrio 27k salirios

Ver todas as avaliacbes (16418)
1,6k Entrevistas

5,4k  Beneficios
50 * x k% V

Funcionario atual, menos de um : 85 Fotos

o6tima empresa

8 de abr. de 2022 — Funcionario confidencial
O Recomendar

O Aprovacao do CEO

O Visao de mercado da empresa

Prés
6tima empresa para trabalhar, PDI, salario acima da mé-
dia e bons beneficios

Contras

nenhum ponto negativo para falar da empresa

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
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7 bY

N&o obstante, € possivel contrapor a avaliacdo positiva dada a marca
empregadora Ital com matéria cujo titulo foi: “Itat € multado em R$ 9,6 milhdes por

oferta irregular a aposentados”:

O governo federal multou o Banco Ital Consignado S.A. em R$ 9,6
milhdes por infracdes na oferta de crédito consignado a aposentados
e irregularidades no servico envolvendo correspondente bancario

\

vinculado a instituicdo. A notificagdo da punicdo esta publicada o
Diario Oficial da Unido (DOU) desta terca-feira (22).0 despacho com
a sancdo é assinado pelo Departamento de Protecdo e Defesa do
Consumidor (DPDC), 6rgdo da Secretaria Nacional do Consumidor
(Senacon) do Ministério da Justica. No documento, o departamento
destaca que a aplicacdo da multa considerou “os principios da
razoabilidade e da proporcionalidade, a gravidade e a extensdo da
lesdo causada aos consumidores em todo o pais, a vantagem auferida
e a condigdo econdmica da empresa” (RIBEIRO, 2021, on-line).

Sobre este exemplo, Baldissera (2008) lanca luz ao dizer que a disputa de
sentidos na comunicacdo organizacional (organizacdo comunicada e comunicante)
produz varios significados, muitos deles entretanto podem ser dissonantes com
comportamentos e condutas das empresas. Mas o Ital ao associar sua marca a uma
plataforma que tem como missdo dar transparéncia nas relacfes se apropria desse e
de outros valores convocados pela plataforma a despeito daquilo que € publicizado
(organizacao falada) fora dela.

Pelo exposto até aqui, infere-se que associar a imagem da marca a ideia de
transparéncia tornou-se peca-chave no discurso da plataforma, haja vista que
representa um pilar afetivo, emocional, que estabelece vinculos e motiva 0s
interlocutores a fazerem parte dessas marcas empregadoras. Também denota que
valorizam seus funcionarios e o comprometimento destes com elas, assim como
valorizam e incentivam talentos que tenham essas competéncias de comprometimento
para atuar nas organizacfes cadastradas na plataforma. E, uma vez alinhados e
comprometidos, esses funcionarios/talentos contribuem para alcancar os objetivos,
resultados, metas e interesses das organizacoes.

Dessa forma, a plataforma utiliza do mote “transparéncia” como um discurso
contemporaneo potente, tendo em vista que a sociedade vivencia um contexto de pos-
verdade (SANTAELLA, 2018) e necessita de referéncias que lhe deem abrigo seguro
as suas escolhas. A plataforma se permite construir para si uma imagem de
comunidade honesta, coerente e que presta informacdes verdadeiras sobre as marcas

empregadores que sdo usudrias de seus servigos.
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Para conseguir tal transparéncia, a plataforma incentiva os funcionérios, ex-
funcionarios e marcas a abrirem seu coragdo, falarem de suas emocdes, seus
sentimentos, pois nesta ambiéncia nada precisa ser escondido. “Seu coracao
transparente como um cristal, ndo pode esconder nada do que nele passa; cada
emogao que nele surge € comunicada, partiihada com seu olho e com seu rosto”
(HAN, 2017, p. 98). Essa ideia aparentemente simples reforca a representacdo do
ideal de transparéncia que supostamente as redes digitais sugerem promover e que a
empresa Glassdoor traduz em seu neg6cio por meio da comunicagcdo organizacional
plataformizada ao permitir que funcionarios e ex-funcionérios falem o que quiserem a
respeito das marcas empregadoras.

Mas, podemos perguntar: apesar dos inumeros esforcos da plataforma em
articular esses discursos de transparéncia, até que ponto ndo sdo promovidos com
fins exclusivamente estratégicos e comerciais?

“A transparéncia € reforcada pelo simples fato de cada cibercidaddo poder
expressar suas ideias, necessidades, sugestdes criticas ou qualquer tipo de
sentimento” (SANTAELLA, 2013, p. 44), transparecendo que a organizacdo de fato se
importa com as emocgdes dos wusuarios. Com efeito, esse estimulo ao
compartilhamento de opinides deve-se ao fato de que essas informacdes geradas
pelos usuarios funcionam como recursos de documentacédo da plataforma.

O valor “Somos inovadores, buscamos ativamente novas e diferentes maneiras
de promover a missao do Glassdoor. Nos forjamos nosso proprio caminho desafiando
0 status quo”, ao usar a expressao “forjar” enfatiza o esfor¢co que a empresa tem em
buscar heroicamente cumprir sua missao, sobretudo em busca da inovacdo continua,
pois nunca se falou tanto em inovagdo como na atualidade. Por isso, ao narrar-se
inovadora a empresa busca sintonizar seus interlocutores com aquilo que esta
constantemente agenciado pelos discursos institucionalizados da midia, governos e
outros agentes econémicos.

Todavia, esses discursos organizacionais, tais como transparéncia e inovacao,
buscam seduzir os publicos, mediante a disputa de sentidos para proporcionar
seguranca e incentiva-los ao compartilhamento de seus dados pessoais, assim como
experiéncias vivenciadas nas organizacdes cadastradas na plataforma.

A despeito do discurso de inovacdo, a empresa adota uma postura de

inovadora, de responsabilidade com os interlocutores, deixando subentendido que as
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organizagbes promovidas pela plataforma estimulam a coparticipagdo de todos os
publicos e criam um espaco em que os individuos, de fato, sdo levados em
consideracdo, de modo a eliminar quaisquer negatividades existentes nas relacoes
entre os sujeitos, criando uma falsa ideia de positividade (HAN, 2017).

Entretanto, a comunicacdo no ambiente organizacional deve ser percebida
como uma competéncia que contribui de fato para uma cultura da inovagédo. E a
comunicacdo organizacional deve “criar espacos de interacdo democraticos,
verdadeiramente participativos, em que a divergéncia, com responsabilidade, seja
estimulada” (BUENO, 2014, p. 35).

“‘Nés somos boas pessoas. Trabalhamos juntos com integridade, respeito e
compaixao uns pelos outros. NOs nos divertimos juntos. Somos inclusivos, justos e
humildes enquanto permanecemos confiantes. Fazemos a coisa certa, ponto”. Cabe
destacar que a esséncia da marca ndo esta na forma pela qual se apropria da
comunicacdo organizacional para dizer o quanto ela € uma boa pessoa, humana,
dotada de emocdes e sentimentos, iSSo ndo precisa ser dito e, para além do discurso,
deve estar em sintonia com o propdsito da organizacao.

Gaujelac (2007) reflete sobre essa questao, “trabalhamos juntos”, quando as
pessoas trabalham juntas estdo empenhadas em conquistar o progresso, caminham
rumo ao sucesso, enquanto o contrario disso leva a uma inexisténcia de progresso.
Portanto, ao progredirem juntos, independente de funcéo/cargo, atingem metas e
resultados tdo desejados pelas organizacgdes.

Também fica evidente, que, em alguns casos, mediante estratégias de
posicionamento institucional, as organizacbes se apropriam de pautas sociais e
parecem preocupadas com essas tematicas para garantirem holofotes e visibilidade
junto aos talentos e midia, dando a entender que esses assuntos fazem parte do DNA
delas. Como reflexo, pilares como: integridade, respeito, inclusdo e responsabilidade
social, tém sido utilizados para legitimar realidades ndo condizentes entre as acfes e
falas. As organizacdes priorizaram essa postura institucional para endossar a
valorizacdo das diferencas, pois compreendem que assim promovem vantagens
competitivas e déo visibilidade ao negdcio.

E, por ultimo, o valor “Temos grdao”; ao adotar esse pilar enfatiza que a
plataforma € um ambiente sélido, fértil, préspero, construtivo, no qual fornece os
caminhos necessarios para o inicio de uma relacdo duradoura. Além disso, mediante

as trocas possibilitadas pela comunidade, € possivel que os interlocutores proliferem,
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sustentando a possibilidade de que ajuda tanto os talentos a encontrarem uma
organizacdo que os valoriza, quanto possui 0os caminhos necessarios para fortalecer
os relacionamentos das marcas empregadoras com os publicos.

Observa-se que esse pilar busca criar uma imagem de ambientes saudaveis
para se trabalhar, onde a participacao, a alegria, a equidade e o respeito sado lema de
humanizacdo das relacdo. HA que se observar que os discursos organizacionais
mormente séo discursos evocados pelas empresas e geram apagamentos e siléncios.E,
se o discurso cria realidades (FARIA; MENEGHETTI, 2001), € preciso indagar quetipo
de realidade a empresa Glassdoor pretende criar, uma vez que na plataforma asfalas
sdo acomodadas pelos algoritmos escondidos em cada a¢do dos usuarios neste
ambiente plataformizado, cujas interacdes com e entre eles podem gerar visbes
unilaterais das marcas empregadoras, 0 que os levaria a formagao de uma “bolha” de
crencas fixas que se repetem e formam a imagem dessas marcas.

Resta tentar entender com a plataformizacdo da comunicacdo organizacional
se o0 Glassdoor € capaz de mediar as imagens das marcas empregadoras para além
dessa “bolha”. Em outras palavras, se nas organizacdes existem o0s discursos
permitidos (FARIA; MENEGHETTI, 2001) com objetivo de normatizar regras que “[...]
nao sao impostas coercitivamente, e sim como resultado de um sistemaautorregulado,
gue é modificado de acordo com o surgimento dos conflitos interpessoais e
intergrupais para melhor atender aos interesses primeiros da organizacdo, suas
estratégias e objetivos” (idem, 2001, p. 6).

N&o se pode deixar de mencionar que essa trama discursiva € marcada pela
busca de um sujeito produtivo e doutrinado, que deve sempre fazer além e melhor do

gue esperam dele.

O desempenho e a rentabilidade sdo medidos em curto prazo, “em
tempo real”, pondo o conjunto do sistema de produ¢cdo em uma tensao
permanente: zero de atraso, tempo exato, fluxos tensos,
gerenciamento imediato e etc. Trata-se de fazer sempre mais, sempre
melhor, sempre mais rapidamente, com 0s mesmos meios e até com
0s menos efetivos (GAUJELAC, 2007, p.45).

Nestes ambientes, propicios ao cansaco, sofrimento e violéncia, o0s
funcionérios precisam adaptar-se as estratégias organizacionais para atingir metas e
conseguir lidar com discursos contraditérios, divulgados em politicas de comunicacéoe

nos principios institucionais pouco transparentes.
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Deve-se reconhecer que a plataforma articula e se vale de dados para gerar
visibilidade ao negocio. E notdrio que a forma como disponibiliza essas informacées
vislumbra gerar interesse nas marcas empregadoras. N&do é de se estranhar que inicia
um grafico citando o volume de visitas a plataforma, de 54 milhdes de visitantes
mensais; Na sequéncia, apresenta o nimero de 110 milhdes de avaliagdes, assim
como salarios e insights que podem ser gerados para as organizacdes com 0
levantamento dessas informagBes. Também informa sobre os 2,1 milhdes de
empregadores; a classificacdo média da empresa 3.7; a classificacdo média do CEO
de 73%; que em torno de 73% procuram e/ou se candidatam a empregos; 84% dos
candidatos provavelmente pesquisam avaliacdes e classificacdes da empresa antes
de se candidatarem; 60% dos usuarios do Glassdoor leem pelo menos cinco
avaliacdes antes de formar uma opinido sobre uma empresa; 70% dos funcionarios
estdo ok ou satisfeitos no trabalho e por dltimo que 66% dos usuarios do Glassdoor
recomendariam seu empregador a um amigo, conforme apresenta-se na figura 6.

Figura 6. Estatisticas apresentadas na plataforma Glassdoor.
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Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Com esses dados, o Glassdoor busca seduzir marcas empregadoras,
funcionéarios/ ex-funcionarios e talentos, assim como comprovar a eficacia da
plataforma na obtencdo de resultados para marcas empregadoras. Em 2008, disse

Robert Hohman, cofundador e CEO da Glassdoor:

O trabalho é muito importante para nossas vidas diarias, mas ainda é
dificil encontrar informag¢Bes detalhadas sobre empregos e
empregadores. Construimos o Glassdoor para tornar mais facil para
qualguer pessoa espiar dentro das paredes de um possivel
empregador — ou mesmo do proximo cubiculo — para obter
informagfes que promoverdo conversas mais produtivas e levardo a
melhores decisdes de carreira [..]. O conteudo gerado por
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funcionarios do Glassdoor fornece um nivel de transparéncia nos dois
principais fatores de motivacdo dos funcionarios — remuneracéo e
cultura — que néo esta disponivel em nenhuma outra fonte. Nosso
langamento beta é apenas o primeiro passo para que o Glassdoor se
torne o TripAdvisor do local de trabalho (GLASSDOOR, 2008, on-line).

Cabe atentar-se, ainda, a fala de Hohman, CEO da Glassdoor, ao justificar o
negocio: “espiar dentro das paredes de um possivel empregador — ou mesmo do
préximo cubiculo — para obter informagBes que promoverdo conversas mais
produtivas e levardo a melhores decisdes de carreira”. O verbo espiar denota uma
ideia de portas entreabertas, ter acesso a algo sutimente, e, ainda, reforca a
possibilidade de antes da decisdo de enviar o curriculo para aguela empresa, abre
margem para “conhecé-la” mediante as distintas vivéncias dos interlocutores. Além do
mais, denota um clima democratico, uma tendéncia a igualdade de condi¢cbes entre
empregadores e empregados nas organizagbes. Tais argumentos parecem atuar
como uma representacdo discursiva questionavel. Dando continuidade a fala de

Hohman:

O conteudo gerado por funcionarios do Glassdoor fornece um nivel
de transparéncia nos dois principais fatores de motivacdo dos
funcionarios — remuneracado e cultura — que néo esta disponivel em
nenhuma outra fonte. Nosso lancamento beta é apenas o primeiro
passo para que o Glassdoor se torne o TripAdvisor do local de
trabalho (GLASSDOOR, 2008, on-line).

E preciso reconhecer que esse depoimento enaltece mais uma vez a quest&o
da transparéncia do negoécio, como se o0 termo agregasse algum prestigio diferenciadoa
imagem da marca, mesmo que essa transparéncia nao seja colocada em pratica.
Chama a atencdo o uso abusivo da expressdo nos discursos de comunicagao
institucionalizados pelas falas autorizadas que circulam na plataforma, até mesmo
porque a forma equivocada com que o0s sentidos sdo atribuidos a transparéncia
distancia-se do verdadeiro sentido da palavra.

Outro ponto que merece atencao, é que ao enfatizar “nosso lancamento beta é
apenas o0 primeiro passo para que o Glassdoor se torne o TripAdvisor do local de
trabalho”, ao vislumbrar que o Glassdoor vire o futuro TripAdvisor do recursos
humanos — uma plataforma de viagens, lazer, entretenimento, no qual compartilha a
experiéncia dos usuarios por meio dos contetdos de depoimentos — além de associar
a plataforma como um caminho no qual é possivel encontrar um ambiente de trabalho

gue traga felicidade, prazer, liberdade de expresséo; também denota uma postura de
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plataformizacdo das relacdes entre empregador e empregado. E, fica claro, que
apesar do investimento numa comunicacdo organizacional que tem como propdsito
“ajudar as pessoas em todos os lugares a encontrar um emprego e uma empresa que
amem”, com discursos de transparéncia, inovagéo, respeito, compaixao uns pelos
outros, em alguns momentos parece instrumentalizar, automatizar e desumanizar as
relagdes.

A marca também reforca um dos pilares: a inclusdo, inclusive, realizou
Pesquisa de Diversidade e Inclusdo no Local de Trabalho (GLASSDOOR, on-line),
conforme o estudo, os funcionarios das empresas e futuros talentos cobram por
transparéncia. Para a Glassdoor a transparéncia no ambiente de trabalho torna as
culturas mais inclusivas e faz com que os funcionarios sejam tratados de maneira mais
igualitaria. Inclusive, esse valor também foi considerado um fator importante na uniéo
entre a Glassdoor e Love Monday, em 2016. “Com a crescente demanda por mais
transparéncia nas empresas em toda a Ameérica Latina, agora € o momento perfeito
para realizar esta integracdo com o Glassdoor", declarou a cofundadora e CEO do
Love Monday, Luciana Caletti, em nota enviada a Revista Exame (2019).

“Os empregadores nos dizem que veem o Glassdoor como um complemento
atil para pesquisas anuais caras que podem fornecer informac¢des mais atuais sobre o
sentimento dos funcionarios e a concorréncia” (HOHMAN, 2008). Conforme estudo
“‘LGBTQ Workplace Survey 2019” realizado pela Glassdoor, em que foram escutados
mais de seis mil profissionais, nos Estados Unidos, 47% dos profissionais LGBTQIA+

acreditam que expor suas orientacfes sexuais prejudicaria suas carreiras.

[...] parece mais fértil pensar a comunicagdo organizacional em
sentido complexo, seja para assumir a incerteza como presenca, para
respeitar e fortalecer a diversidade (possibilitar que se
realize/manifeste), fomentar lugares de criagdo e inovacao,
potencializar o dialogo e os fluxos multidirecionais de comunicacéo,
reconhecer as possibilidades de desvios de sentidos e compreender a
alteridade como forca em disputa de sentidos, dentre outras coisas
(BALDISSERA, 2009, p. 120).

E importante ressaltar que a comunicacéo nas organizacdes atua para disputar
sentidos, percebe-se que as organizacdes utilizam assuntos como: diversidade,
inclusdo, entre outros, pois mediante essas tematicas tentam produzir algum sentido
nos interlocutores. Esses discursos sao institucionalizados, disputados e transmitidos
pela comunicagao organizacional.

No dia 1° de outubro de 2020, a Glassdoor publicou no youtube um video


https://www.glassdoor.com/blog/app/uploads/sites/2/LGBTQ_survey_final-2.pdf
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que obteve 1.152 visualizacbes e apenas um comentario. O video no Youtube

transmitia a seguinte mensagem:

Os novos recursos de produtos do Glassdoor ajudam os candidatos a
emprego, funcionarios e empregadores a fornecer maior transparéncia
sobre o estado atual de diversidade, equidade e inclusdo dentro das
empresas. Ajude outras pessoas e compartilhe sua experiéncia e
informagbes no local detrabalho no Glassdoor hoje mesmo. Para
mais informagfes, confira: https://www.glassdoor.com/blog/diversity-
inclusion-products/ (GLASSDOOR, on-line, traducdo nossa).

Muitas organizacfes tém-se apropriado da visibilidade com que teméaticas de:
assédio (moral, fisico, sexual), discriminacao, equidade, sustentabilidade, diversidade,
entre outros, estdo em voga na midia, nas organizacbes e sdo valorizada pelos
publicos. Elas incorporam esses elementos discursivos e 0s reproduzem em
campanhas institucionais e mercadologicas, a fim de fortalecer a imagem como
eticamente responsavel — e, claro, associar produtos e servicos para conquistar os
publicos a identificarem-se com a marca. Além disso, os funcionarios cobram
posicionamentos das liderancas. E “os CEOS podem ser capazes de catalisar
mudancas e batalhar por causas sociais, fazendo com que as organizacbes
transparegcam isso externamente” (TERRA, 2021, p. 20). Entretanto, na maioria das
vezes, esses discursos sdo criados para de alguma forma alcancar as expectativas
dos publicos.

Essas acOes dialogam com Oliveira e Paula (2008) ao identificarem que as
organizacfes mediante o desenvolvimento de meios de comunicagcao escrita, visual,
campanhas etc., instituem suas intencionalidades de relacionamento, concentrando
seus esforcos no modo em que desejam obter maior atencdo dos publicos de
interesse.

No decorrer do video, aparece a seguinte mensagem: “Para ajudar, o
Glassdoor agora oferece transparéncia mais profunda em diversidade, equidade e
inclusdo no local de trabalho” (GLASDOOR, on-line, traducédo nossa). Observa-se um
interesse na fala oficial/autorizada da organizacdo em demonstrar que essas pessoas

sdo valorizadas pelas organizacoes.


http://www.glassdoor.com/blog/diversity-inclusion-products/
http://www.glassdoor.com/blog/diversity-inclusion-products/
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A questdo é que algo 6bvio, como a importancia de cada ser humano para a
sociedade, tem sido usado como discurso de manipulacdo para atrair os publicos,
sendo que tratar as pessoas de forma justa, humana e igualitaria é algo mandatério
na sociedade. Além disso, parece que a empresa esta fazendo um favor a tais
publicos.

Na sequéncia, a abordagem do conteudo do video “aqui estda uma viséo
interna”, em que aparece uma imagem com funcionarios felizes e de organiza¢des
diferentes, alternando as imagens de cada um deles, ora de forma individual e ora
coletivamente, e com um espaco de fala no video. Nota-se como recorrente nas
mensagens de comunicacdo dessas organizacdes conteldos inclusivos,
colaborativos e dialégicos. A exemplo, o video é um convite ao lancamento de trés

produtos do Glassdoor, sdo eles:

Classificagédo de Diversidade e Inclusdo: tem por finalidade avaliar o
nivel de satisfacdo com a diversidade e a inclusdo na organizacao que
trabalha; Funcionarios e candidatos a emprego agora podem
compartilhar  voluntariamente  informacdes demograficas: o
funcionarios e talentos a emprego com sede nos EUA podem
compartilhar anonimamente suas informacdes demograficas para
ajudar outras pessoas a determinar se uma empresa esta realmente
cumprindo seus compromissos de diversidade e incluséo e perguntas
frequentes sobre diversidade entre empresas: lista de perguntas
frequentes sobre empresas, incluindo uma secdo dedicada a
diversidade e inclusdo (D&l) (GLASSDOOR, on-line).

N&o é de se estranhar que esses sao alguns dos elementos adotados pelas
organizacOes para apresentarem-se como inclusivas, democraticas e legitimar-se na
sociedade com essas iniciativas. Para acompanhar as mudancas da sociedade, as
organizacfes passam a construir discursos que despertem confianca, retenham
talentos e ganhem visibilidade junto aos publicos e midia. E a comunicacao € entao
reivindicada para tornar publica essas informacdes e trazer notoriedade para as
marcas, por meio de campanhas institucionais e mercadologicas. Existem alguns

fatores que contribuem para essa busca em produzir sentidos, tais como:

a) predisposicdo do sujeito, a partir de diferentes motivadores:
desejos, necessidades, caréncias afetivas, curiosidade, etc.; b)
exercicio de algum tipo de forca/ poder externo; entre outros, violéncia
simbolica e/ou fisica, dever de obediéncia, necessidades/ caréncias
econdmicas, transagdes; e c) compreensao/ conhecimento de causa,
consciéncia reflexiva. (BALDISSERA, 2009a, p. 47).

Assim, ao identificarmos que a comunicagao organizacional acontece num

contexto complexo, para além de acfes oficializadas de fala autorizada na
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organizacdo, a nogdo de diversidade, inclusdo, transparéncia, serd compreensivel e

primordial para a sociedade na medida em que ela fizer sentido paraos interlocutores.
Categoria atracao/retencdo (engajamento) dos interlocutores com as marcas

Nesta categoria busca-se investigar como a plataforma promove a imagem
das marcas cadrastadas para retencao de talentos e funcionarios.

Recentemente foi divulgado um ranking das cem melhores empresas para
trabalhar de 2022, nos Estados Unidos. Na chamada da matéria da Revista Epoca
aparece 0s nomes das trés primeiras colocadas e também a informacao de que elas
“colocam o funcionario em primeiro lugar’ (EPOCA NEGOCIOS, 2022, p. 39).

As companhias que entraram na lista compartilham uma semelhanca:
abordam as politicas do local de trabalho de uma perspectiva que
prioriza as pessoas. Ao analisar os trés primeiros lugares, o site
informou que todas consideram a cultura um valor fundamental e se
comprometem a trabalhar como equipes unificadas (em vez de
enfatizar a hierarquia) (GLASSDOOR, 2022, on-line).

Ao acessar a plataforma e o aplicativo no celular, e clicar na aba inicio, aparece
a seguinte informacdo: “Encontre o trabalho que se encaixa na sua vida”; na
sequéncia, ha um aviso para néo perder a oportunidade e criar um alerta de vagas. E,
logo abaixo, em destaque com uma foto colorida, a imagem de um homem, camisa
social e sorridente com a seguinte chamada: “Best-of Lists — Wich companies arethe
best places to work? See the list” — Melhores lugares para trabalhar. Ao clicar na
imagem, o usuario é direcionado para uma listagem de cinquenta grandes empresas,
em ordem de classificacéo, tidas como as melhores empresas para trabalhar no Brasil,
ranking de 2020. Além disso, o usuario tem acesso as avaliagcbes dadas por
funcionéarios e ex-funcionarios dessas empresas assim como pode saber sobre as

vagas oferecidas, conforme figura 7 a seguir:


https://epocanegocios.globo.com/palavrachave/trabalho/

96

Figura 7. Melhores lugares para trabalhar no Brasil 2020.
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Fonte: GLASSDOOR (on-line).
Em complemento a essa informacéo, também foi publicado na midia no Money

Times o ranking das melhores empresas para estagiar no Brasil (CHENG, 2020). Para
a vice-presidente da Glassdoor, na América Latina, “os estagiarios valorizam as
oportunidades de desenvolvimento e mentoria, e vemos que as avaliacbes das
empresas do ranking mencionam isso com muita frequéncia”, declarou Luciana Caletti
(GLASSDOOR, on-line). Cabe destacar que o ranking é criado a partir da avaliacédo
geral da empresa compartilhada pelos estagiarios na plataforma brasileira.

Ao enfatizar que “o Glassdoor € o unico site que permite que vocé dé vida a
histéria da sua empresa para alcancar e influenciar os melhores talentos”,
compreende-se que a plataforma promove as marcas empregadoras mediante
elementos discursivos promovidos pela plataforma para vender/fortalecer a imagem
dessas organizacdes cadastradas, tornando-as mais notérias, atrativas e humanas,

conforme ilustrado na figura 8 a seguir:
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Figura 8. Imagem da plataforma para empresas.
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Fonte: GLASSDOOR (on-line).
A plataforma oferece servicos para empresas, de varios segmentos, que

podem criar uma conta gratuita na plataforma ou otimizar o investimento nela com a
contratacdo de planos que impulsionam a marca empregadora a fim de torna-la mais
atrativa e aumentar-lhe a visibilidade aos talentos. Além disso, na ambiéncia as
organizacbes expbem uma visdo geral do negdcio, divulgam oportunidades de
carreira, salarios, entrevistas, beneficios e fotos dos espacos de trabalho, como

aponta a figura 9:

Figura 9. Ital — Quem somos.
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Fonte: GLASSDOOR (on-line).

As inten¢des da plataforma em alavancar as organizacfes também fica visivel
guando as marcas empregadoras se encontram em espacos de maior privilégio, uma
vez que possuem ambientes privativos de apresentagéo de seus propositos, produtos,
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servicos, campanhas institucionais e mercadoldgicas, premiacdes, entre outros,
denotando que os interesses dessas organizacfes cadastradas estdo acima dos
funcionarios, ex-funcionarios e talentos, ratificando o interesse e poder desigual entre
interlocutores.

Em conformidade com isso, sustentam discursos que ndo condizem com a
realidade dos produtos e servigcos ofertados pela plataforma, materializando o poder
por meio de distintas estratégias de promocao das organizacdes. Na aba visdo das
empresas, ilustrada pela plataforma Glassdoor, a organizacdo promove alguns
conteudos que sustentam a imagem desejada/organizacédo idealizada.

Na sequéncia, divulga algumas oportunidades. Depois ficam visiveis 0s
critérios de avaliacdo, as experiéncias durante a realizacdo da entrevista (positiva,
neutra, negativa) e prémios e reconhecimentos das organizagdes cadastradas
(Empresa dos sonhos; Linkedin Top Companies 2019, Best Place to Work, entre
outras premiacdes dos anos anteriores), e por ultimo o funcionario é convidado a
compartilhar sua experiéncia e escrever conselhos para a alta geréncia.

Ademais, a plataforma dispde alguns servi¢os diferenciados para as marcas
empregadoras. E com um incentivo de contetudos especificos promove a comunidade
com chamadas dirigidas para essas marcas. Além disso, a plataforma direciona a
comunicacdo para fazer com que a organizacao verifique a inteligéncia que a
plataforma disponibiliza em relacéo ao pacotes pagos e empresas populares. A marca
enfatiza o tempo todo que as marcas cadastradas terdo acesso a informacdes Unicas

e privilegiadas, como se observa na figura 10.
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Figura 10. Beneficios Glassdoor.

Recursos ¥ 0 Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q
gIaSSdoor Por que o Glassdoor? ¥ Solugbes ¥  Cadastre-se ‘ Conta gratuita de empresa
para Empresas
Como o Glassdoor

funciona?

Os candidatos estao pesquisando sua empresa no Glassdoor. Crie
seu perfil para mostrar a eles por que sua empresa € um 6timo lugar
para trabalhar.

Faca uma comparacao para
encontrar a empresa ideal

ou

Confira informacdes que vocé s6 encontra no Glassdoor. ¢~

Comparacao de empresas populares

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
Observa-se pela imagem um incentivo a organizagdo para cadastrar-se no

programa para empresas, articulando mensagens como:

Dé o primeiro passo para contar sua histéria. Seu candidato ideal esta
pesquisando sua empresa no Glassdoor. Participe da conversa e
mostre para os principais talentos por que eles devem trabalhar com
vocé. Participe da conversa e mostre para o0s principais talentos por
que eles devem trabalhar com vocé (GLASSDOOR, on-line).

O contetudo manifesta um lugar de fala da organizacao, pelo qual podem ser
gerados bens simbdlicos para despertar o interesse dos publicos (talentos), conforme

a figura 11 a sequir:
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Figura 11. Geracao de interesse pela plataforma.

Recursos v O Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

para Empresas Por que o Glassdoor? ¥ Solugdes ¥  Cadastre-se ‘ Conta gratuita de empresa

Solicite seu perfil gratuito para empresa

Dé o primeiro passo para contar sua historia.

Seu candidato ideal esta pesquisando sua empresa no
Glassdoor. Participe da conversa e mostre para os
principais talentos por que eles devem trabalhar com
vocé.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
E, ao clicar nas abas dos servicos do Glassdoor para empresas, mais

conteudos de incentivo a participacao diferenciada da marca na plataforma aparecem
em destaque: “E facil comecar a usar o Glassdoor” (chamada em destaque), direciona
para os produtos oferecidos e destaques que a marca tera ao cadastrar-se.

Logo, dando novas possibilidades de visibilidade para a marca empregadora
junto aos publicos, com o discurso: “Cadastre-se para ter acesso ao seu perfil de
empresa e participe da conversa que esta moldando a historia da sua marca’
(GLASSDOOR, on-line). Nesta mensagem, de forma articulada enfatiza que ha
possibilidade de contar historias, ou seja, “representar” na ambiéncia mediante
narrativas discursivas para atrair e reter talentos.

Além disso, atribui a marca empregadora a tarefa de investir em elementos
simbolicos (campanhas, selos, rankings etc.) para tentar influenciar os sentidos que
serdo percebidos pelos talentos em relacao a imagem dela.

Dados esses argumentos, quando as organizacdes desenvolvem conteudos
para os interlocutores da plataforma, “o que as organiza¢des imprimem sé&o ideias,
significados que pretendem divulgar, mas o sentido dessas mensagens cabe a cada
interlocutor elaborar e construir” (ALMEIDA, PAULA E BASTOS, 2012, p. 79) — como
€ caso do “dé destaque a sua marca. Mostre aos candidatos os valores da sua
organizagdao e como € trabalhar com vocé” (GLASSDOOR, on-line), apontado na

figura 12:
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Figura 12. Chamada Glassdoor.

Recursos v 0 Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

para Empresas Por que o Glassdoor? ¥  Solugdes ¥  Cadastre-se Conta gratuita de empresa

E facil comecar a usar o Glassdoor.

Entre no Glassdoor como empresa

Cadastre-se para ter acesso ao seu perfil de empresa
e participe da conversa que estd moldando a histéria
da suamarca.

Dé destaque a sua marca

o€l —~
Avaliagdes da Comunidade Analise Ferramentas para empresas

Solicite e responda as avaliacdes

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Com a chamada “Planos e precos do Glassdoor” — Nossos produtos funcionam
em conjunto para atender a sua marca empregadora” (GLASSDOOR, on-line), essas
informacdes aparecem em destaque na pagina.

A Glassdoor disponibiliza trés planos para as marca empregadoras, tais como:
“Gratuito — Encontre sua voz, comece com um basico”. Neste plano, a empresa tem
acesso aos servigos basicos da plataforma, tais como: pode estar no espaco, acessar
as avaliacBes dos usuarios e receber uma analise do perfil da empresa.

No plano “Standard — Divulgue sua historia”, além dos oferecidos no pacote
gratuito, da oportunidade para que a empresa se apresente de maneira personalizada,
ou seja, obtenha avaliacbes em destaque, acesse a classificagdo por cargo e
localizacao e tenha acesso as andlises das palavras-chave das avaliacdes.

E, por fim, o plano “Select — Amplifique sua mensagem” contempla o0s servicos
dos dois planos anteriores, relatério de referéncias do setor, perfis afiliados e acesso
as paginas da empresa Premium do Indeed, parceiro de negdcios da Glassdoor. A

figura 13 ilustra os planos oferecidos:
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Figura 13. Tipos de planos.

Recursos v O Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

para Empresas Por que o Glassdoor? v Solucdes v Cadastre-se ‘ Conta gratuita de empresa

Planos e precos do Glassdoor

Nossos produtos funcionam em conjunto para atender a sua marca empregadora.

Gratuito Standard Select

Encontre sua voz Divulgue sua histéria Amplifique sua mensagem
Comece com o basico: Tudo do Gratuito mais: Tudo do Gratuito e do Standard mais:
v/ Informagdes e missdo da +/ Contetdo do perfil v/ Relatério de referéncias do setor
empresa basicos personalizado

v/ Perfis afiliados

v/ Solicitacées de avaliagéo e v/ Avaliagbes em destaque A
< < < q O Select é um perfil de marca que fornece
resnostas

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Na sequéncia, também sédo mostrados “Todos os recursos oferecidos por cada
plano” (GLASSDOOR, on-line), entre eles: missdo, logo da empresa, atualizacdo da
empresa, solicitacbes de avaliagdo e resposta e, ainda, um selo promocional.

Conforme as figuras 14 e 15:

Figura 14. Recursos Glassdoor.

Recursos v O Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

para Empresas Por que o Glassdoor? ¥  Solugbes ¥  Cadastre-se ‘ Conta gratuita de empresa

Todos os recursos por plano

Contetido de marca Gratuito Standard Select

@ pr(’)pria Cadastre-se Entrar em contato Entrar em contato
Controle suamarca

Informacées e missao da empresa

st A v v v
bésicos ©
Logo da empresa @ v v 4 v
Atualizacbes daempresa @ v v v
Solicitacdes de avaliacdo e

B 4 v v

respostas ©
Selos promocionais @ v v v

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
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Figura 15. Outros recursos oferecidos.

Recursos v n Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q
gIaSSdoor Por que o Glassdoor? ¥ Solugdes ¥  Cadastre-se Conta gratuita de empresa
para Empresas
7 @
Engaje e influencie candidatos especificos Conte uma histéria consistente da sua Supere seus concorrentes

Crie mensagens personalizadas para cada publico marca Patrocine suas vagas abertas em cinco a dez perfis
com direcionamento eficaz. Apresente uma marca empregadora perfeita, de concorrentes™
independentemente da complexidade da sua
estrutura organizacional.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Em seguida, é possivel cadastrar-se na opcao standart ou escolher os outros
dois planos e preencher um formulario com dados mais detalhados da empresa,
informando os desafios especificos de contratacdo que pretende solucionar por
intermédio do Glassdoor.

A plataforma também gera mais visibilidade e popularidade para determinada
marca empregadora em detrimento da outra. Alias, aquela marca que investe mais na
plataforma ocupa mais espaco no canais de comunicacdo da plataforma: na aba
empresas, no Youtube, no Instagram, no Facebook, rankings, site, Instagram, entre
outros; dessa forma, € inegavel que essa marca parece mais interativa, descolada,
conectada, engajada a rede e, com isso, tem sua imagem e reputacao legitimada de
forma mais positiva.

Observa-se que a tecnologia da informacgédo impacta nos modelos de negdcio
por mediar simbolicamente as relagdes entre a marca empregadora e os funcionarios,
funcionando como um processo “organizador principal da sociedade” (BRAGA, 2006,
p. 2). A partir disso, configura-se uma forma de convivio em sociedade em que impera
a midiatizacado “como processo interacional de referéncia (BRAGA, 2007).

Cabe destacar que a plataforma apresenta andlises diferenciadas para as
marcas, na medida em que disponibiliza um estudo mostrando onde esta a atencao
dos candidatos. Portanto, todos os planos, gratuito, standard e select, tém acesso aos
seguintes dados: atividade do perfil da empresa; perfil demogréafico dos candidatos;

tendéncias de classificagdo e entrevistas e dados de atualizacbes da empresa.
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Enquanto os planos pagos, Standard e Select, apresentam mais vantagens,
disponibilizando diferenciais, como: perfil demogréfico e engajamento dos seguidores
e classificacao por cargo e localizacao.

Ao observar que a plataforma incentiva essas marcas a investirem no espaco
para aumentar o engajamento das marcas cadastradas, € inegavel que a ambiéncia
busca “descrever possibilidades de constru¢ao de vinculos entre producao/recepg¢ao
(FAUSTO NETO, 2010, p. 10), como observado na figura 16:

Figura 16. Vinculos.

Recursos v n Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q
glaSSdoor Por que o Glassdoor? v Solucdes v Cadastre-se Conta gratuita de empresa
para Empresas
Anaélises avancadas Gratuito Standard Select
| Entenda onde estd a atencao dos Cadastre-se Entrar em contato Entrar em contato
candidatos
Atividade do perfil da empresa @ v v v
Perfil demografico dos
o 2 v v v
candidatos ©
Tendéncias de classificacdo e
i - v v v
entrevistas ©
Dados de atualizac6es da
i i v v v
empresa @
Perfil demografico e engajamento
A - v v
dos seguidores ©
Classificacéo por cargo e
v v

localizacdo @

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Além disso, o Glassdoor também concede um “plus”, ou seja, um complemento
aos servicos oferecidos pelos planos pagos: Standard e Select, em que, por
intermédio de pagamento de um valor adicional, é possivel acrescentar uma
publicidade para a marca. Ela tem como alvo ajudar a alcancar os melhores talentos.
Ou seja, quanto mais vezes um candidato permanecer na pagina daguela empresa,
mais aumentam-lhe as chances de se candidatar para a vaga. Isso pode ser visto na

figura 17 a seguir:
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Figura 17. Tempo de permanéncia.

Recursos v 0 Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q
glaSSdoor Por que o Glassdoor? ¥ Solugdes ¥  Cadastre-se Conta gratuita de empresa
para Empresas
Complementos

Esses servicos podem ser adicionados ao seu pacote Standard ou Select por um custo adicional.

@ Publicidade de marca Gratuito Standard Select

Atinja os melhores talentos Cadastre-se Entrar em contato Entrar em contato

Quanto mais vezes um candidato vir a
marca de uma empresa com o tempo,
maior a chance de ele ou ela se
candidatar. Use a Publicidade de marca
para alcancar os candidatos certos, com
amensagem certa e na hora certa.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

“‘“Amplifique seu “por qué” — Destaque sua melhor avaliacdo e personalize seu
conteudo para dar énfase a sua autenticidade; Proteja seu espaco — Remova as vagas
de concorrentes do seu perfil para dar destaque somente as suas vagas e “Explore
as analises e os insights de sua marca” — Tome decisdes de negbcios mais certeiras
com comparacdo de concorrentes, perfil demografico de seguidores, analise de
palavras-chave e comparacao e referéncias do setor. Essas chamadas demonstram

0 quanto a plataforma articula os interesses das empresas, como se observa na figura
18.

Figura 18. Chamadas Glassdoor.

Recursos ¥ ) Entrarem Contatocomotime Comercial  Ajuda ~ Q
glaSSdoor Por que o Glassdoor? ¥ Solugoes v Cadastre-se Conta gratuita de empresa
para Empresas
9 s
o b
Amplifique seu "por qué" Proteja seu espago Explore as anilises e os insights da sua
Destaque sua melhor avaliagao e personalize seu Remova as vagas de concorrentes do seu perfil marca
conteldo para dar énfase a sua autenticidade. para dar destaque somente as suas vagas. Tome decisdes de negbcios mais certeiras com

comparacao de concorrentes, perfil demografico
de seguidores, andlise de palavras-chave e
comparacao a referéncias do setor.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
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“Participe da conversa que esta moldando sua marca, va além das avaliagbes
e impulsione a aquisicao de talentos com uma presenca ativa e atrativa no Glassdoor”.
Esse conteudo demonstra as vantagens da marca em relagcéo aos talentos, em outras
palavras subordinados.

A luz disso, ao colocar as marcas empregadoras em destaque, percebe-se que
a comunicacédo organizacional € instrumentalizada para demonstrar controle mediante
um processo de “fluxos multidirecionais de significagdo/comunicagao, de diferentes
intencionalidades, somente detectaveis/observaveis no acontecer’ (BALDISSERA,
2008, p. 32).

Como se vé, a comunicacdo da marca — quando ndo esta associada a um
processo de construcdo ético, buscando somente persuadir os publicos a favor de
seus interesses especificos — tende a ficar com sua imagem comprometida. Ha que
se considerar que pressupfe as diferencas das relacdes de poder, no qual os
contetdos desenvolvidos séo vinculados a propagandas que mascaram realidades e
associam-se as classes dominantes.

Quando o proprio mundo se transforma em espaco de exposicéo, ja ndo é
possivel o habitar, que cede lugar a propaganda, com o objetivo de incrementar o
capital da atencdo do publico (HAN, 33, 2017). E a comunicacéao € reivindicada para
manipulacdes mediante a construcdo de apelos discursivos, atendendo interesses
especificos das organizacfes. Como exemplo disso cita-se o Banco Itau. A marca
esta presente nas paginas do Instagram, do Facebook e no site, com vagas que
direcionam para os canais parceiros da plataforma. Além disso, a pagina da marca é
mais interativa que a de outros bancos também cadastrados na comunidade. A figura

19, a sequir, apresenta um exemplo de chamada:
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Figura 19. Chamada para empresas.

Recursos ¥ 0 Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

parERpesas Por que o Glassdoor? ¥ Solucdes ¥  Cadastre-se Conta gratuita de empresa

Participe da conversa que esta moldando sua
marca!

V4 além das avaliacoes e impulsione a aquisicao de talentos com uma presenca
ativa e atrativa no Glassdoor.

& G il

Alcance talentos jados de qualidad Infl ie os candidatos com a histéria Atente-se aos insights praticos

97% dos usuarios do Glassdoor no Reino Unido sao auténtica da suamarca Monitore as analises e os relatérios da marca para
candidatos que buscam ativamente novas vagas ou Trés em cada quatro usuarios tém mais melhorar a experiéncia dos funcionarios.
que considerariam oportunidades melhores.* probabilidade de se candidatar a uma vaga aberta

se a empresa for ativa no Glassdoor*

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
No site, encontra-se a seguinte chamada:

O poder das parcerias. Os candidatos estao pesquisando sua proxima
mudanca de carreira no Glassdoor e no Indeed. Amplifique e gerencie
a historia da sua marca empregadora nas duas plataformas. Alcance:
chame a atencdo de seus candidatos-alvo. Influencie: conte sua
historia e transforme candidatos de qualidade em funcionéarios e
Escute: use insights e andlises no gerenciamento da sua marca
empregadora (GLASSDOOR, on-line).

Nesse sentido, observa-se que a plataforma incentiva as marcas
empregadorasa inventarem historias para se aproximar dos interlocutores. Ademais,
deixa claro que essas organizacfes terdo acesso a informacdes privilegiadas que
fardo a diferenca para o desempenho da imagem e reputacdo na plataforma.
Também enfatiza a necessidade de divulgar mensagens que demonstrem a
valorizacdo do capital humano, assim como evidencia a oportunidade de
desenvolvimento de carreira que esses talentos terdo ao ingressarem na organizacao
— isso é enaltecido pelos diversos conteudos disponiveis na plataforma como um
diferencial competitivo de determinadas marcas.

Essas estratégias possibilitam que talentos se identifiquem com a imagem da
marca empregadora. Nessa direcdo, Santaella (2013) apresenta uma reflexdo em que
os individuos reconhecem suas imagens ao ver o espelho de si, e para isso ancora-
se no mito de Narciso. “Temos que descobrir 0 interno no externo, assim como Narciso
ao se apaixonar por sua imagem na superficie do lago, uma superficie agindo como
uma mascara que s6 pode nos revelar como algo distinto de nés mesmos.”
(SANTAELLA, 2013, p. 37). A partir disso, observa-se que o “eu” se identifica

com
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aquilo em que se espelha. Da mesma forma ocorre com esses talentos que apenas
vao candidatar-se a vagas que estejam alinhadas aos seus propgsitos.

A preponderancia da valorizag&o dos interesses empresariais aos dos talentos
fica mais visivel ainda quando a plataforma comunica: “transforme candidatos de
qualidade em funcionarios”. Ao transmitir isso, a plataforma ja demonstra a vantagem
da marca empregadora em relagdo ao capital humano, haja vista que tem acesso a
informacgdes pessoais sigilosas destes talentos que podem ser compartilhadas com
as empresas. Para tanto, incumbir essas praticas a comunicag¢ao organizacional para
publicizar, persuadir e manipular discursos é uma pratica inoportuna e rejeitada nesta
tese. Han infere que “obsceno é a coagao de colocar tudo a mercé da comunicacao
ou da visibilidade” (HAN, 2017, p. 35). Defende-se uma comunicag&o organizacional
gue interage e leva em consideracao as experiéncias do outro.

Sob essa l6gica, a plataforma também influencia na construgdo de mensagens
gue associam a imagem da marca do empregador com desenvolvimento profissional,
plano de carreira, diversidade, inclusdo, visto que essas mensagens auxiliam na
construcdo da imagem desejada pelos talentos.

Na sequéncia, com a mensagem “Mostre seu compromisso com a
transparéncia no ambiente de trabalho” convida as marcas empregadoras a

participarem do programa OpenCompany.

O status de OpenCompany permite que vocé compartilhe seus valores
e te dard acesso a: Praticas recomendadas e guias passo-a-passo de
engajamento dos funcionarios. Selos exclusivos que indicam seu
comprometimento com a transparéncia. Maior exposicao do perfil da
sua empresa para atrair candidatos de alta qualidade. Ou seja,
"Transforme sua empresa em OpenCompany” e obtenha mais
destaque junto aos talentos (GLASSDOOR, on-line).

E na sequéncia enfatiza: “O programa OpenCompany da Glassdoor reconhece
as empresas que promovem e adotam proativamente a transparéncia no local de
trabalho. Compartilhe seus valores mostrando aos candidatos e funcionarios que a
opiniao deles é importante para vocé” (GLASSDOOR, on-line). Ambos os conteldos,
tanto o texto quanto a imagem do banner, estimulam a marca empregadora a utilizar
essas ferramentas da plataforma para amplificar sua exposi¢cédo na plataforma. Nota-
se, sobretudo, “quanto mais conectados estdo essas redes, mais visiveis estdo as
mensagens que sao publicadas pelos atores e mais capazes sdo de ser discutidas,

buscadas, replicadas e reproduzidas pelos demais” (RECUERO, 2013, p. 55).
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Em tempo, numa sociedade midiatizada em que os interlocutores propagam de
forma demasiada suas opinides louvando ou criticando as marcas, nao cabe atribuir

esse papel a comunicacao organizacional, conforme ilustrado na figura 20:
Figura 20. Chamada Glassdoor.

Recursos v 0 Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

£ Por que o Glassdoor? ¥ Solucdes ¥ Cadastre-se Conta gratuita de empresa
para Empresas

OpenCompany

Mostre seu compromisso com a
transparéncia no ambiente de trabalho

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Com a chamada “aproveite sua marca empregadora a0 maximo com o
Glassdoor”, percebe-se um esforco na mensagem em estimular o uso dos produtos
de forma exacerbada e, em contrapartida, usufruir das funcionalidades da plataforma
para melhorar/estreitar o relacionamento dos interlocutores com a marca.

O comportamento ético precisa ser uma pratica organizacional, porque as
organizacbes ndo devem priorizar somente a postura mercadolégica, mas a
responsabilidade com a cidadania. As empresas consideradas éticas pelos individuos
sdo aguelas que conseguem manter um historico consistente de acGes e falas, até
mesmo porque sdo as pessoas que levam as organizacdes ao pleno funcionamento e

isso pode ser ilustrado na figura 21:
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Figura 21. Etica.

Recursos v O Entrar em Contato com o time Comercial Ajuda Q

glassdoor

para Empresas

1:‘
Marca Empregadora i ,\/A

Por que o Glassdoor? ¥ Solugdes ¥  Cadastre-se ‘ Conta gratuita de empresa ‘

Aproveite sua marca :_ .
empregadora ao maximo com o
Glassdoor BB e

As solucoes de Marca Empregadora do Glassdoor ajudam a mostrar
aos candidatos como € trabalhar na sua empresa e ajudam vocé a
descobrir novas formas de melhorar a experiéncia dos funcionarios.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
A plataforma também sugere que sejam seguidas algumas empresas, tais

como: Apple, Google, Amazon, Delloite, entre outras. Subentende-se que essas
empresas invistam num dos pacotes: Select ou Premium, dado que estdo em

destaque no Glassdoor, conforme figura 22 a seguir:

Figura 22. Sugestao para seguir.

Seguir empresas populares:

' s

Amazon Google Apple Deloitte

Seguir Seguir Seguir Seguir

Empresas na sua area:

) i ar -

Grupo RP R&P GrupoRp IT Public Relations

Seguir Seguir Seguir Seguir

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
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Categoria experiéncia humana

Nesta categoria, busca-se entender de que forma a plataforma articula
discursos de incentivo a participacdo e compartilhamento de informacdes referentes
as organizacdes em que atuam ou atuaram.

Ao observar a aba “empresas” na ambiéncia da plataforma, encontram-se
dentro dela as seguintes abas: descobrir empresas, comparar empresas, sugestoes
para seguir e escrever avaliacfes. Nesta aba de critérios de avaliacdo das empresas,
séo estabelecidos alguns filtros de padréo de avaliacdo, tais como: cultura e valores,
diversidade e inclusdo, qualidade de vida, alta lideranca, remuneracao e beneficios e
oportunidade de carreiras. Além destes critérios gerais das organizagfes, também
existem o0s comentarios dos funcionarios e ex-funcionarios especificos, como:
recomenda, n&o-recomenda, perspectiva positiva, perspectiva negativa ou
perspectiva neutra, aprovacéo do CEO, desaprovacédo do CEO e sem opinido do CEO,

como se Vvé na figura 23:

Figura 23. Exemplo de questionario.

glassdoor

Com o que vocé quer contribuir?

Tudo que vocé publica ajuda outras pessoas a encontrar uma empresa e um trabalho que elas
amem. Obrigado!

Contribuir sigilosamente ® Avaliacdo daempresa

com... i
Salério

Avaliacdo de entrevista

Avaliacéo de beneficios

Vocé é um funciondrio atual -
e Anterior
ou ex-funcionério?

Nome da empresa *

Ative sua conta

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
Além disso, informa que a comunidade ja compartilhou milhdes de avaliacGes
e salarios de forma sigilosa de centenas de milhares de empresas e no canto direito

sdo mostradas algumas davidas dos usuarios, tais como:

O que voceé quer dizer com “sigiloso”? Suas contribui¢cdes séo sigilosas
para outros Usuarios, ou seja, ndo mostramos seu endereco de e-mail,
perfil do Facebook ou informagfes pessoais (opcionais, como género,
idade, etc.). Para obter mais informacdes, consulte nossa Politica de
Privacidade. E possivel contribuir mesmo se vocé trabalhar em uma
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pequena empresa ou for a Unica pessoa no cargo. Saiba mais sobre

como manter sua opinido sigilosa. (GLASSDOOR, on-line).

Na sequéncia, de acordo com a opinido dada em relacdo a empresa, a

pontuacao da régua de opinides corresponde a uma escala de uma a cinco estrelas

para as organizagfes; cargo em que ocupa Ou OCUpou na organizagao; aprovacao ou

ndo do CEO; recomenda ou ndo a empresa e qual a perspectiva em relacdo aquela

empresa: positiva ou negativa. E ainda, uma opcédo para quem busca uma

oportunidade de emprego € avaliar a utilidade dessas avaliacdes; caso essa avaliacéo

nao tenha sido util, é possivel informar o problema dela, conforme ilustrado na figura

24:

Figura 24. Exemplos de avaliacdes positivas e negativas dos usuarios da plataforma.

jul. 15,2021 Q

Otimo lugar para trabalhar, porém sem
crescimento

*hkk

Atual Gerente Empresas

Cultura e valores 5.0 Jokkok ok
Diversidade e inclusdo 5.0 dokkdk
Qualidade de vida 4.0 dkhk
Alta Lideranca 4.0 %k hk
Remuneracao e beneficios 4.0 Kk kk
Oportunidades de carreira 2.0 %%k

B Niorecomenda
B Perspectiva neutra

Eutrabalho periodo integral na Itat Unibanco (Itati BBA
e Rede) ha mais de 1 ano.
Pros

Ambiente muito bom, metas em linha, gestores
humanos.

Contras

Muito dificil de crescer, valorizam funcionarios
que “vendem” muito, que enfiam produtos

em clientes. Remuneracao variavel irrisoria
comparado ao mercado. Nao ja investimento em
treinamento, certificacées e capacitacao.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Itat Unibanco (Itai BBA e
2 Rede) @ <

Contras

O Itad parou no século passado, e diz que

quer "evoluir, mudar de liga, modernizar", mas
s6 diz. Contratam um engenheiro DevOps
especialista em AWS e colocam num time que
s0 utiliza mainframe(Sério... Mainframes IBM,
ainda) esperando que s6 a presenca dele ali
magicamente modernizara todo o sistema,

sem nenhum plano de a¢ao, sem nenhum
planejamento e sem nenhum suporte. O legal

é que nao ha cobranca alguma, entéo pela falta
fisica do que fazer, minha passagem pelo Itau foi
basicamente um ano sabatico. De todo o corpo
de engenheiros de software do Itau estimo que
apenas uns 20% fazem trabalho de verdade, o
resto esta literalmente vadiando ha 20 anos e
ganhando dinheiro, parece empresa publica. Da
geréncia nem se fala, séo literalmente burros,
Ihes falta inteligéncia para entender principios
basicos do desenvolvimento e operagao de
software, basicamente o Ital esta fadado a ser
uma empresa afundada no passado e cair em
esquecimento. Se vocé é DevOps e quer crescer
nacarreira, fuja do Itad. Itad é uma empresa
pra velhos perto da morte e de se aposentar
que literalmente nao querem mais trabalhar. O
ambiente de trabalho é patético, com 3 reunides
inGteis por dia. A geréncia parece um carrossel,
mudam gerentes de time a todo més sem mais
nem menos. E literalmente a empresa mais porca
em que ja trabalhei. FUJA DEVOPS!

Aconselhamento

Os usuarios da plataforma também compartilham na aba “salarios” suas

remuneragdes. Ademais, na aba “entrevistas” existe a opcdo de descrever

experiéncias obtidas durante o processo de selecdo. Na sequéncia, em “beneficios”,

€ possivel avaliar o plano de saude, vale-transporte e vale-refeicdo. E na opcao

“vagas” acompanhar as oportunidades de emprego da plataforma.
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Na prética, constata-se que “as relagdes entre instituicdbes e usuarios sociais
passam a ser mediadas por protocolos que se apoiam nas légicas da midiatizagéo,
COmMO assessorias especiais, 0 que enseja a presenca desses conhecimentos no
ambito das instituicdes” (FAUSTO NETO, 2006, p. 12).

Dando continuidade, na aba dos critérios padrao de avaliacdo, os funcionarios
e ex-funcionarios séo estimulados a inserir avaliagbes na plataforma de forma
anodnima, informando como é ou foi sua experiéncia na organizacdo. Essas avaliacdes
contemplam pontos prés, contras e sugestdes de melhoria para a organizacéo.
Entretanto, existem alguns filtros tais como: cultura e valores, diversidade e incluséo,
qualidade de vida, alta lideranca, remuneracdo e beneficios e oportunidade de
carreiras que devem ser pontuados com até cinco estrelas

Ao acessar a pagina, aparece a mensagem: “Ola! O que vocé quer explorar
hoje?”. Na sequéncia, sdo apresentadas as seguintes opgdes: Vagas, empresas,
salarios ou entrevistas. Ao clicar na aba vagas, aparece a op¢ao “atividades recentes”,
gue direciona para as ultimas buscas de vagas na pagina, gerenciamento de alertas
de vagas — conforme o curriculo cadastrado, vagas salvas e aquelas nas quais o

curriculo ja foi enviado, ilustrado na figura 25:

Figura 25. Ambiente interno Glassdoor.

glassdoor Vagas v || sao Paulo, Sdo Paulo Buscar 5

Ola! O que vocé quer explorar hoje? Para Empre

Q Vagas [lﬂ Empresas @ Salarios @ Entrevistas

Atividade recente

@ S&o Paulo, Sdo Paulo € sua localizacéo? Adicione uma localizacdo ao seu perfil

Alertas de vagas

Salvo ail.com Explore vagas perto de vocé
> Recomendacées com base no seu perfil, preferéncias de vagas e atividade no Glassdoor
Candidaturas izagdo
% Zenvia S Assistente de Sinistro

Encontre um trabalho que te faca feliz Consultor Salesforce (Remoto) 30 Paulo
Préximo pass: one informacdes bésicas .

réximo passo: Adicione informaces bésicas A —— Candidatisrarspida
=

Concluir seu perfil

Suporte de atendimento ([ DeluxeMaid

- Work From Home | Office Manager
S30 Paulo
Néo auer preencher manualmente? 40%  S3oPaulo

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
Portanto, o incentivo a participacdo é quase uma etapa obrigatoria, uma vez

que, para obter as informacdes referente aos salarios e avaliagbes disponiveis sobre

as empresas, a plataforma forca o usuario a cadastrar suas experiéncias positivas,
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negativas e, ainda, aconselhar as empresas em pontos que devem ser melhorados
por ela — é uma maneira de compreender o que os funcionarios esperam das marcas
empregadoras. Além disso, surge a seguinte informagao no espacgo: “Adicione sua
avaliacdo ou salario para continuar usando o Glassdoor. O Glassdoor é uma
comunidade de carreiras que depende da opinido de profissionais como vocé sobre
as empresas. E sigiloso e leva apenas um minuto” (GLASSDOOR, 2022). A partir
disso, nota-se que essa fala autorizada de incentivo a troca de opinides € mais um
instrumento a disposi¢cdo da comunicacao.

Logo, ao comunicar que essas informacdes sdo sigilosas, pode-se identificar
um estimulo a uma “falsa” liberdade de expressdo no compartilhamento de dados,
tendo em vista que indiretamente a plataforma invisibiliza funcionarios e ex-
funcionéarios, que podem falar; todavia, como forma de preservacdo de suas
identidades, devem ficar escondidos.

Com isso, verifica-se uma contradicdo entre os discursos que estimulam essa
colaboracéao fora do ambiente de opresséo e controle das organizacfes. Além do que,
a plataforma fomenta discursos organizacionais incentivando o compartilhamento de
opinides dos funcionarios/ex-funcionarios sobre questdes que envolvem o contexto do
trabalho, pois, a partir desses dados obtidos pela plataforma e subsequente
articulacdo deles, a empresa consegue conhecer melhor as preferéncias desses
publicos e articular elementos positivos quanto a imagem das organizacdes
empregadoras para reté-los.

De acordo com as diretrizes da comunidade: Acreditamos no principio do
anonimato e da liberdade de expressdo — todos tém o direito de expressar sua
opinido e serem ouvidos sem medo de represalias, censura ou outra atencéo
indesejada (GLASSDOOR, on-line). Ao incentivar essa participacdo, a plataforma
parece um ambiente democratico. Ademais, ao ocultar a identidade dos usuarios, ou
seja, ‘"inviabiliza-los" para que possam manifestar suas opinides acerca da
organizacdo, a plataforma também promove uma comunicacdo organizacional
unilateral, reforcando as diferencas existentes nas relacdes, adotando uma postura
de indiferenca as emocdes sentidas pelos trabalhadores, subordinacdo a um sistema
que, por tras desse discursos em medo de represalias, reforca a opressdo e o0s
interesses das organizagoes.

A ideia de falsa liberdade de expressao pode estar associada “as estruturas

ideoldgicas de controle gue fazem com que trabalhadores reproduzam o sistema que
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gostariam de subverter, enquanto acreditam que estdo promovendo transformacdes
efetivas” (MARQUES e MAFRA, 2013, p. 86). E notorio que esses dados informados
pelos funcionarios, ex-funcionérios de forma an6nima na ambiéncia da plataforma
consistem num instrumento cada vez mais adotado para influenciar a tomada de
decisbes dos cidaddos por meio das tecnologias de comunicacdo on-line,
transformando esses dados em conhecimento vendido as organizacdes.

Essa opcao demonstra que a informagéo (imaterial) representa o insumo da
plataforma, ou seja, incentiva o capital social coletivo, em que os individuos legitimam
as impressdoes deles sobre as organizacdes mediante o compartilhamento de
experiéncias malsucedidas e vice-versa, e essas avaliagcdes séo transformadas em
mercadoria para as organizacoes.

Ao mesmo tempo em que essas manifestacbes podem desestabilizar a
organizacao, elas também podem contribuir para repensar as relacbes. Para
Baldissera (2009b, p. 159), “assumir 0 sujeito como agente
desorganizador/(re)organizador da comunicacao organizacional pressupde respeita-
lo em sua complexidade, como individuo que, ao mesmo tempo, € igual e diverso e,
portanto, unico”.

Nessa ldgica, tem-se 0 capitalismo cognitivo, ou seja, essa conexao entre o
capital social e intelectual instrumentalizada no contexto da plataforma. Isto €, as
experiéncias pessoais vivenciadas anteriormente privativas passam a ser coletivas e,
a partir disso, influenciam funcionarios, ex-funcionarios e talentos a escolher aquela
empresa que transmite mais credibilidade e apresenta valores mais alinhados aos dos
usuarios. Entretanto, sabe-se que na maioria das vezes os individuos, por
necessidade, acabam sendo escolhidos pelas organizacfes. A figura 26 ilustra a

média de salario para um Relac¢des Publicas:
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Figura 26. Média salarial.

Adicione sua avaliacao ou salario para
continuar usando o Glassdoor

O Glassdoor € uma comunidade de carreiras que depende da
opinido de profissionais como vocé sobre as empresas.

E sigiloso e leva apenas um minuto

Postar avaliagdo ou saldrio

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

O acesso aos dados implica mudanca significativa no modelo econémico, uma
vez que a automatizacdo dos dados vale “ndo apenas para conhecer 0 Nosso
comportamento, mas também para moldar as nossas agdes” (ZUBOFF, 2019, p. 15).
E, com isso, existem elementos discursivos que sdo articulados com base nas
informacdes entregues pelos funcionarios e ex-funcionarios que sdo materializados
pela comunicacéo organizacional plataformizada das organiza¢cfes cadastradas para
retencdo de talentos. Essa inteligéncia dos dados é transformada em mercadoria e
valor para organizacfes, desconfigurando modelos tradicionais de articulagdo do
capital, dando outra roupagem a ele.

E inegavel que toda essa articulacdo da plataforma, ao informar que tem como
propdsito “ajudar as pessoas a encontrar um emprego e uma empresa que amem’
(GLASSDOOR, on-line) demonstra que busca amenizar a relacdo de contradicdo
entre o objetivo do negdcio e a “inducao” de funcionarios/ex-funcionarios a avaliarem
as organizacoes e, uma vez que € notorio que a finalidade das avaliacdes nao é ajudar
funcionéarios/ex-funcionarios a encontrarem um ambiente que proporcione mais
autonomia, realizacfes pessoais e satisfacdo em relacdo ao trabalho realizado, mas
sim porque precisa dessas avaliacfes para manter o funcionamento da plataforma.
Desconsiderando, inclusive, os motivos pelos quais acabaram deixando essas
empresas.

O trabalho é uma necessidade dos individuos, em que a organizacao

representa um espaco no qual compartilham suas experiéncias, valores, historias e
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individualidades em prol de objetivos em comum. Entretanto, ao reforcar que a
plataforma € um ambiente “colaborativo”, em que séo estabelecidas relagbes que déo
formato e sobrevivéncia ao negdécio Glassdoor, entende-se que essas opinides sdo
valorizadas pelas marcas empregadoras.

Para Baldissera (2014), esses espacos colaborativos, de partilha e troca de
experiéncia entre os individuos, sdo desenvolvidos pelas organizacdes para justificar
as tentativas de neutralizar o poder gerado pelo conhecimento do trabalhador.

Contudo, mesmo com esse posicionamento da plataforma, essas informacdes
representam oportunidades de carreira aos talentos, observam-se as disparidades de
poder entre a organizacdo e os funcionarios. Ao estabelecer filtros de avalia¢tes,
como: cultura e valores, diversidade e inclusdo, qualidade de vida, alta lideranca,
remuneracao e beneficios e oportunidades de carreira, eles limitam, condicionam e
até mesmo representam um conjunto de avaliacdes das organizacoes semelhantes
umas as outras —como se essas pessoas nao pudessem falar além daquilo que é
permitido ser dito na plataforma. E mais uma vez transmitindo a ideia de liberdade de
expressao até certo ponto.

Observar, ainda, que tais avaliacdes sao realizadas por funcionarios que se
encontram em situacdes de subordinacdo e por ex-funcionarios, e ambos precisam
de trabalho. Portanto, até que ponto esse espaco proporciona a liberdade de
expressao e € transparente, ou predominantemente demonstra que essas mensagens
compartilhadas sao consideradas elementos-chave para munir as organizacdes de
informacfes a respeito delas e, a partir das percep¢cbes dos funcionarios e ex-
funcionérios, adaptarem discursos para se tornarem mais atrativas na retencdo de
talentos.

Nés, Glassdoor, explicamos nesta Politica de Privacidade e de uso de
Cookies (a “Politica”) como coletamos, processamos e/ou usamos as
informacdes recebidas por meio dos nossos sites, e-mails e aplicativos
moveis (coletivamente, a “Plataforma”) vinculados a esta Politica, que
€ modificada periodicamente. A presente Politica descreve como o
Glassdoor coleta, processa, usa, compartiha e protege as
informacgfes pessoais enviadas. Ela também descreve suas opgoes
com relacdo ao uso, acesso e corre¢cdo das suas informacgdes
pessoais. Para fins desta Politica, o termo “informacdes pessoais”
significa quaisquer informacgfes relacionadas a uma pessoa fisica
identificada ou identificavel (HR TECH PRIVACY, on-line).

Nessa logica, o Glassdoor parece investir em regras que nao sdo condizentes

ao negocio. “Agora, nossa vida interior é resumida de forma simplista como
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“personalidade” ou “emogdes” — é remoldada como matéria-prima disponivel para que
gualquer um possa fazer — ou comprar (ZUBOFF, 2020, p. 311).

Para Zuboff (2020, p. 77), a renderizagdo do corpo tornou a riqueza do
momento e, o resultado disso implica em usuarios da plataforma Glassdoor como
“matéria-prima” para a sustentacdo do negdcio. “Nos nos mantemos neutros em todos
0s casos de disputa; nés ndo tomamos partido e ndo agimos como reveladores de
fatos em relacdo ao contetdo de avaliagdes”.

NOs projetamos a comunidade Glassdoor pensando em funcionérios
e empregadores. O Glassdoor oferece um importante férum para a
troca de informacbes sobre o local de trabalho que também pode
beneficiar os empregadores, ajudando-os a manter-se atualizados
sobre questdes e tendéncias de remuneracdo, dando-lhes uma
vantagem no recrutamento, retencdo e engajamento geral dos
funcionéarios (GLASSDOOR, 2008, on-line).

Sodré (2006, p. 10) tensiona o outro e questiona: “quem €, para mim, este outro
com quem eu falo, e vice-versa?” Cabe destacar a importédncia do estimulo a
participacdo, contudo até que ponto essa colaboracdo do funcionario/ex-funcionario
contribui para mudancas construtivas de realidades nas organizagfes, tais como:
relacbes e ambientes mais humanos, colaborativos, inclusivos e reducdo das
violéncias fisicas/psicolégicas? Diante disso, € por intermédio das relacdes que o ser
humano se desenvolve e se sente reconhecido pelas organizacdes.

Além do mais, segundo as regras da comunidade, uma das diretrizes enfatiza
que “acreditamos que cada empregador tem o direito de responder gratuitamente a
uma avaliacao deixada por um membro e que o empregador tenha a ultima palavra
em uma avaliacdo” (GLASSDOOR, on-line). E ainda, o fato de as organizacdes
conseguirem responder aos comentarios disponiveis sobre elas, ndo dando
possibilidade deque os funcionarios e ex-funcionarios respondam novamente a
organizacao, reforca a disparidade de poder na plataforma. A figura 27 a seguir mostra

algumas diretrizes:
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Figura 27. Diretrizes.

* Nés nunca editamos ou alteramos o contetido das avaliacdes ou comentérios enviados em nosso site, ndo importa o quéo pequeno

seja.
¢ Nunca suprimimos, filtramos ou excluimos contetdo, simplesmente porque ele € negativo/mal avaliado ou positivo/melhor avaliado.

* Aplicamos 0 mesmo padréo de avaliacdo para todos os contetidos (independentemente do contetido envolver ou ndo uma empresa

cliente do Glassdoor).

* Solicitamos a verificacdo de e-mail a partir de um endereco de e-mail permanente e ativo ou de uma conta de rede social valida para

cada usudrio que nos envia contetdo.

* No6s moderamos cada parte do contetido através de um processo de moderacdo em duas etapas:
A primeira fase de moderacéo € tecnolégica. Aplicamos tecnologia proprietaria que analisa varios atributos do contetido. Se o
contelido ndo passar na avaliacdo tecnolégica, uma equipe de moderadores humanos revisa o contetido para determinar se ele
atende as nossas regras. Além disso, um membro de nossa equipe sempre modera qualquer contetdo sinalizado para avaliacdo

secundaria.
* Usamos filtros e algoritmos de tecnologia autorais para detectar tentativas de abuso e manipulacdo.

* Noés nos mantemos neutros em todos os casos de disputa; nds ndo tomamos partido e nao agimos como reveladores de fatosem

relacdo ao contelido de avaliacdes.
* No6s removeremos o contetido se tivermos evidéncias de que os usuérios foram incentivados ou coagidos a enviar o contetdo.

* Acreditamos no principio do sigilo e na liberdade de expresséo - todos tém o direito de expressar sua opinido e serem ouvidos sem
medo de retaliacéo, censura ou outra atencéo indesejada.

¢ Acreditamos que cada empresa tem o direito de responder a uma avaliacdo deixada por um membro gratuitamente, e que aempresa

receba a ltima palavra em uma avaliacéo.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Ao afirmar que o empregador tem o direito a dar a Ultima palavra na avaliacéo,
a plataforma também comprova a tese de que o esforco na relacdo € permeado por
um poder desigual, desconsiderando que a comunicacéao se refere a relacdo com o
outro (WOLTON, 2011). Assim como o verdadeiro sentido da comunicacédo é o de
uma atividade conjunta de construcéo de uma perspectiva comum” (QUERE, 2018, p.
24) — essa dialética é construida entre interlocutores em interacao.

Baseando-se nas informacdes disponiveis, constata-se uma articulagdo da
comunicacdo da organizacdo que repete a desigualdade de poder existente na
sociedade como uma estratégia do negoécio, dando uma impressdo de “falsa”
autonomia e “falsa” participacao.

A verdade é que essas estratégias de comunicacdo tém deixado a desejar,
inclusive ha pouca disposicdo por parte das organizacbes em mudar padrdes de
disciplina, ordem e controle, presentes na cultura das organizacGes. Para Oliveira
(2017), esses espacos disponibilizados para troca entre os interlocutores possuem
objetivos especificos, circunscritos e regras de controle previamente definidos.

Quanto a diretriz “Usamos filtros e algoritmos de tecnologia autorais para
detectar tentativas de abuso e manipulacao”, adentra-se nesse quesito, pois conforme
dito anteriormente, a industria 4.0 enseja uma juncdo entre diferentes meios de

tecnologia da informacéo, assim dados pessoais sdo armazenados em plataformas e
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utilizados especialmente quando se trata de levantar comportamentos, solucionar
problemas e realizar tomadas de decisdo estratégicas pelas organizagdes.

Nota-se que o algoritmo é utilizado para “disciplinar e regular” as tentativas de
colaboragédo que extrapolam os limites e regras impostas pela comunidade. A partir
dessa correlacao feita, as informacgdes levantadas nas divulgacdo das experiéncias
(dados coletados) contribuem para mapear comportamentos futuros na plataforma e

realizar acbes esperadas e desejadas pelos publicos.

Novas operagbes de suprimento podem renderizar como
comportamento mensuravel tudo, desde nuances de personalidade
até sua nocao de tempo, orientacdo sexual, inteligéncia e dezenas de
outras caracteristicas pessoais. As imensas capacidades de
inteligéncia de maquina da corporacdo transformam esses dados
vividos em produtos de predi¢do (ZUBOFF, 2020, p. 312).

Sumariamente, devido as mediacdes que acontecem pelo computador,
conteudos e informagOes eletronicas pessoais ficam armazenados na plataforma.
Conforme as regras da comunidade: “A primeira fase de moderagao é tecnoldgica.
Aplicamos tecnologia proprietaria que analisa varios atributos do contetdo. Se o
conteudo néo passar na avaliacéo tecnologica, uma equipe de moderadores humanos
revisa o conteudo para determinar se ele atende as nossas regras” (GLASSDOOR,
on-line) A partir disso, mesmo com essas regras de participacdo na comunidade na
gual funcionarios e ex-funcionarios possuem um espaco para compartilhar suas
experiéncias positivas ou negativas, existe uma equipe que monitora a viabilidade
dessas opinides. Portanto, é inegavel que se essa comunicacao ndo estiver de acordo
com os interesses da organizacao, ou seja, dentro do cenario de vigilancia e controle,

podera ser ressignificada ou até mesmo excluida.

Com habilidade de deduzir a personalidade de um usuério, sites de
midia social, negdcios de e-commerce, e até mesmo servidores de
anuncios podem ser talhados para refletir tracos da personalidade do
usuario e apresentar informagéo de tal maneira que usuarios sejam
mais receptivos a ela [...] (GOLBECK; ROBLES; TURNER apud
ZUBOFF, 2020, p. 313).

Além do que, a autora cita que outro estudo realizado pela Microsoft identificou
de que maneira o numero de likes/curtidas no Facebook contribuiam para “estimar de
forma automéatica e precisa uma ampla gama de atributos pessoais que 0s usuarios
em geral acreditariam ser privados” (ZUBOFF, 2020, p. 314). Com fundamento em
dados levantados, tais como: nivel do estado de satisfacdo em relacdo a vida,

recomendacdo dos usudrios, sentimentos individuais, necessidades, e fatores
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psicolégicos, se tornara possivel desenvolver, melhorar e ajustar a qualidade de
produtos e servigos da organizacao.

A medida que os fluxos de superavit comportamental convergem em operacdes
de producédo baseadas em aprendizagem de maquina, o simples volume de inputs de
dados e métodos de andlise vai além da compreensdo humana. Isso remete ao
“‘mecanismo de predigdo” (ZUBOFF, 2020, p.544-545).

Nessa perspectiva, as regras de resposta também chamam a atencdo, uma
vez que deixa claro que a comunidade foi pensada para atingir os interesses
organizacionais. “O Glassdoor modera as respostas da empresa depois de terem sido
postadas. Portanto, se a resposta ndo atender as nossas regras, ela podera ser
mostrada por um breve periodo”. No capitalismo de vigilancia exige-se a liberdade de
gualquer tipo de restricdo (ZUBOFF, 2020, p. 557). A figura 28 apresenta algumas
regras de resposta:

Figura 28. Regras de resposta da Empresa.

Regras de Resposta da Empresa

As respostas da empresa também sdo moderadas usando as Regras de Avaliacdes, com a excecao de que permitimos as empresas incluir
suas informacdes de contato e links relevantes (por exemplo, links para politicas internas da empresa, paginas de diretrizes de
ética/compliance, etc.)

Ao responder, pedimos especificamente a empresa que:

¢ Sejacortés e profissional.

¢ Nao inclua o nome do individuo que vocé acredita ter escrito a avaliacéo.

¢ Nao ameace o autor de uma avaliacdo com danos legais ou outras medidas punitivas.
Por favor, note que o Glassdoor modera as respostas da empresa depois de terem sido postadas. Portanto, se a resposta ndo atender as
nossas Regras, ela poderéa ser mostrada por um breve periodo antes de ser removida. (Vocé sera notificado por e-mail se removermos sua

resposta.)

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Dentre esses inumeros dados apresentados pela comunidade, averigua-se que
a “informacao total tende a certeza e a promessa de resultados garantidos” (ZUBOFF,
2020, p. 559), e a comunicacédo organizacional instrumentalizada pela plataforma esta
repleta de desafios que exigem, sobretudo, um novo olhar para a area. Cabe ao
comunicador reconhecer essas mudancas ocasionadas pelas tecnologias e repensar

os discursos.
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Categoria articulagéo de sentidos
Nesta categoria, busca-se precisar os sentidos que estao sendo articulados e
produzidos pela comunicagdo organizacional instrumentalizados pela plataforma.
Para tanto, serdo analisadas quatro “categorias” — assim nomeadas no blog (figura
29): Conquiste o emprego/Encontre o Emprego; Construa boas relacdes; Cresca

profissionalmente.

Figura 29. Blog.

Home Conquiste o emprego Construa boas relagde: Cresca profissionalmente Encontre o empregc Mais

Blog do Glassdoor

7 plataformas com cursos
gratuitos (e com certificado)...

Carta de apresentacdo: como
montar a sua e frases para te...

Glassdoor lanca novas ferramentas para ajudar as
pessoas a encontrar um trabalho

uma carta de apresentacio que

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
Na categoria “Encontre o emprego” existem trés abas: “Encontre o emprego;

Melhores empresas e Primeiro emprego”. Nas abas “Conquiste um emprego/Encontre
um Emprego” sdo promovidas algumas chamadas para as empresas enfatizando
vagas durante a pandemia; cargos em alta em tempo de pandemia; acdes de
empresas para funcionarios; dicas de curriculo; carta de apresentacdo; negociacao
de salério; e na sequéncia mostrados destaques para algumas empresas com vagas
abertas. Neste ambito, algumas organizacfes recebem um espaco de maior destaque
em detrimento de outras na plataforma.

Logo, na categoria “Melhores Empresas”, as informagdes sao semelhantes a
categoria “Encontre um Emprego”, em que as informagdes de algumas empresas,
como: B3 (aimportancia que a B3 da para a diversidade), SAP (eleita melhor empresa
para estagiar no Brasil), “Melhores empresas para trabalhar” (“Conheca os melhores
lugares para trabalhar em 2020”), “Como trabalhar nos principais varejistas do Brasil”,
entre outras chamadas para noticias sobre as empresas que estao cadastradas na

plataforma.
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Entretanto, a maioria das informac¢des constroem um clima positivo em relacao
ao trabalho. N@o é de estranhar que as imagens dessas organizacfes sdo usadas
para ilustrar equipes engajadas, felizes, ambiéncias descontraidas, espacos
democréticos de realizagdo pessoal e profissional. E em algumas amostras também
sdo apresentados ambientes de igualdade e descontragcédo. Nesse sentido, vé-se uma
comunicagao organizacional que busca delinear um sentido de pessoas determinadas

a construir e alcangar um objetivo em comum. A figura 30 mostra o time SAP:

Figura 30. Time SAP.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Essa figura chama a atencéo, pois os funcionarios aparecem no primeiro plano
da foto, enquanto o nome da empresa aparece com menos destaque. A cor vibrante
da imagem, ao ar livre e com a equipe sentada na grama denota um espaco de
liberdade de expressao e igualdade, implicando uma organizacdo que incentiva um

espaco para a colaboracgao e trabalho em equipe.

A SAP conta com uma lideranca global e regional dedicada ao tema
Diversidade & Inclusao. No Brasil, existem redes de colaboradores
para discutir e promover pautas como mulheres na lideranga, LGBT+,
recrutamento de pessoas negras e pessoas com deficiéncia. Segundo
Carvalho, a proxima abordagem da empresa quanto o tema de
diversidade € a questéo do relacionamento de diferentes geracées no
ambiente de trabalho (GLASSDOOR, on-line).

Todavia, essa postura mostrada na imagem ndo dialoga com a fala:
"Acreditamos na pluralidade de gerac¢des coexistindo e trocando experiéncias. Somos
uma empresa realmente de portas abertas, onde todos os funcionarios tém acesso a

qualquer nivel hierarquico dentro da organizacao, incluindo os estagiarios, que tém
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reunides esporadicas com os presidentes"”, comenta Carvalho, e nem dialoga com o
conteudo que acompanha a imagem de funcionarios da SAP, haja vista que busca
seduzir os usuérios da plataforma para se candidatarem a vagas na empresa.

A imagem nao demonstra essa diversidade presente no discurso, tampouco
representa essa pluralidade de geracoes, haja vista que na imagem a predominancia
é de jovens brancos. Também convida os usuérios a seguirem empresas populares.
Acredita-se, assim, na contribuicdo dos estudos de comunicagdo organizacional para
desconstruir premissas que “integrem a sutil rede de violéncias simbdlicas que pautam
relacdes sociais, objetos de pesquisa e praticas organizacionais” (LIMA, 2018, p. 2).

Para tanto, a comunicacao no contexto das organiza¢cfes precisa ser dialdgica
e verdadeira, contribuindo para trazer a tona o debate sobre a diversidade de
interesses e os problemas de violéncia estrutural naturalizados nas organizacfes. Na
teoria parece simples, mas na pratica é problematica. Ainda mais administrar toda a
complicada teia de relagcbes humanas que envolvem o contexto da comunicacéo
organizacional.

Na aba, Melhores empresas, “Os funcionarios falaram. Vejam os melhores
lugares para trabalhar’. Nesta chamada da plataforma, articula-se o sentido de que
foram os “funcionarios” que elegeram essas organizagcbfes e que mediante as
avaliacdes “prés, contras, aconselhamentos”, e calculo realizado a partir do algoritmo,
as empresas foram eleitas no ranking de melhores empresas para trabalhar. Neste
ranking de 2022, foram divulgadas as melhores empresas dos Estados Unidos. No

Brasil, o ultimo ranking é de 2020 (figura 31).

A lista de Melhores Lugares para Trabalhar do Glassdoor é baseada
exclusivamente na opinido dos funcionarios, que fornecem feedbacks
sigilosos sobre seu ambiente de trabalho na plataforma. Os
vencedores do prémio foram determinados com base em avaliagdes
compartilhadas entre 23 de outubro de 2018 e 21 de outubro de 2019.
Para ser considerada, a empresa deve ter pelo menos 1.000
funcionarios globalmente e ter recebido pelo menos 30 avalia¢cdes no
periodo. A lista final é compilada usando o algoritmo proprietario do
Glassdoor, sob a lideranga da nossa equipe de pesquisa econémica, e
leva em consideragdo a quantidade, qualidade e consisténcia das
avaliagcdes.(GLASSDOOR, on-line).


https://www.glassdoor.com/research/
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Figura 31. Ranking de melhores empresas para trabalhar.

Prémios e Listas

Desenvolvido pela equipe de Pesquisa Econdmica
do Glassdoor

MELHORES LUGARES »= TRABALHAR 2070

ESCOLHA DOS PROFISSIONAIS

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Também se verifica que na aba empresas da Glassdoor, ao clicar na
apresentacdo delas, sdo divulgados os Prémios e Reconhecimentos, a saber:
Melhores Empresas para Trabalhar, Empresas dos Sonhos; LinkedIn Top Companies,
dentre outros. Além disso, selos e certificacdes conceituadas no mercado séo
maneiras de promover e fortalecer a imagem das organizacdes na plataforma.
Todavia, questiona-se justamente essa pontuacao, até que ponto esses funcionarios
e ex-funcionarios contribuem efetivamente para o ranking das empresas, visto que
essa participacdo ocorre de forma anbénima, instrumental e se vale da comunicacgao
organizacional para promover o sentido de participacéo.

Ademais, quem ndo garante que essa seja somente uma estratégia para
promover a fala autorizada de que o ambiente da plataforma promove o didlogo? A
este respeito, conforme analise dos produtos e servicos oferecidos pela plataforma, é
notorio que o ranking é estabelecido também com base no investimento na plataforma,
dado que esta de acordo com a contratacédo dos planos (standard ou selection), como

se observa na figura 32:
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Figura 32. Ranking Itad.

Itad Unibanco (Itai BBA e

© 16mil 792 26,6mil

Visdo Avaliacées Vagas Salarios

Prémios e reconhecimentos

Empresas dos Sonhos

LinkedIn Top Companies 2019

LinkedIn Top Companies, 2019

Best Place to Work
nfojobs, 2019

As Melhores Empresas para Comecar a Carreira
Great Place to Work® (GPTW), 2018

As melhores empresas para voceé trabalhar

1° Lugar As marcas Mais Valiosas

nterbrand, 2018

Fast Company’s 2018 Innovation by Design
Fast Company, 2018

50 Empresas Mais Amadas
Ranking das Empresas mais Amadas Love Mondays, 2017

Best Banking Performer, Brazil

Global Brands Magazine, 2015

Trabalha aqui? Compartilhe sua experiéncia.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Muitas organizacfes tém investido nesses rankings, portanto, “se por um lado
a organizacdo dita normas de condutas e comportamentos aos seus diversos
interlocutores, por outro existe também um processo de (re) significacdo por parte
desses interlocutores” (OLIVEIRA; PAULA, 2011, p. 104-105). De forma mais ampla,
a complexidade do sentido proposto pela comunicagcédo como articulacdes que fazem
emergir a pratica discursiva, articulando informacéo, interacéo, didlogo e construcéo
e desconstrucao de sentidos em circulacao e em disputa (BALDISSERA, 2009).

Na categoria “Cresca profissionalmente”, ao clicar nela aparecem outras abas,
como: comunicacgao, gestdo de pessoas, lideranca e negociacdo. Neste espaco, 0s
conteudos séo voltados a importancia de investir na carreira para obter destaque no
ambiente de trabalho. Entretanto, percebe-se que as chamadas das noticias colocam
sempre a organizagao no centro. Ou seja, os “funcionarios e “talentos (candidatos a
uma vaga)” precisam estar preparados para destacar-se no mercado e atingir os

objetivos inalcangaveis das organizagoes.
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Nesse contexto também se observam diversas matérias com dicas de como
adaptar-se ao home office; como lidar com o chefe enquanto trabalha de casa; dicas
para equilibrar-se entre o home office e os filhos; dicas para aumento de salario; livros
para impulsionar a carreira; como gerenciar a carreira; como se tornar lider; como
guatro grandes empresas incentivam a presenca feminina no mercado de trabalho,
entre outras chamadas que evocam a organizacao no centro das relagdes, como se

observa na figura 33:

Figura 33. Dicas Glassdoor.
CATEGORIA

Cresca profissionalmente

Dicas para se equilibrar Como lidar com seu 7 plataformas com Coronavirus: Veja dicas
entre o home officee chefe enquanto cursos gratuitos (e com parase adaptar ao

os filhos trabalha de casa certificado) para fazer home office

Ser um pai ou mae que Assim como o home office duranteaquarentena Amedida que as

trabalha fora ja €, por si s6, néo € para todo mundo, lidar Ficar sem sair de casa pode preocupacbes com o
um desafio logisticoe... com um gestor remoto... ser estressante, mas coronavirus continuama...
Leia mais Leia mais felizmente ha muitos... Leia mais

Leia mais

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Ao clicar na aba da categoria “Construa boas relagdes”, aparecem outras
categorias: “Networking, Relagdes de trabalho e Trabalho em equipe”. Observam-se
imagens de pessoas descontraidas, ambientes de trabalho informais, descolados, que
podem ser visualizados mediante as imagens de organizacdes “ideais” para construir

uma trajetoria de sucesso e satisfacdo pessoal no ambiente de trabalho (figura 34).
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Figura 34. Imagens utilizadas.

CATEGORIA
Construa boas relacdes

Itat abre inscricoes Conhecao Jornada Competicao retine 4 espacos de

para programade para o Futuro: um jovens entusiastas do coworking em Sao
desenvolvimento programa apoiado pela mercado digital Paulo

exclusivo para PCD Odebrecht Empreendedorismo, mundo Ser um profissional livre,

Com o objetivo de continuar O Jornada para o Futuro é digital, novas possibilidades dono do seu préprio tempoe
fazendo a diferenca no um programa idealizado pela de trabalho. Muitos jovens... organizacdo. E assim que...
mercado de trabalhoe... Cia de Talentos que conta... Leia mais Leia mais

Leia mais Leia mais

Equipe d:
18 de abr

Equipe do
29 de mar.

Equipe do Glassdoor Equipe
21dejul.de 2017 19der

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Nas categorias apresentadas, o ambiente de trabalho esta sempre em primeiro
lugar, como se as pessoas e as relacbes construidas mediante a comunicagao
estivessem a servico da organizacdo, esquecendo-se que 0s sujeitos instituem as
organizacdes e ndo o inverso a isso.

Na matéria “4 espacos de coworking em Sao Paulo”, disponivel na plataforma,
os talentos sao convidados a serem profissionais livres e donos do proprio tempo, tais
formulacdes enaltecem a maxima da flexibilidade existente no ambiente de trabalho.
Essas formulacbes ganham eco na contratacdo de talentos, que acabam se
submetendo a condi¢des e direitos precarios de trabalho.

“Ademais, o controle do capital se refor¢ca e se reproduz com a ideia de que
os/as trabalhadores/as estao se autogerindo”. (ANTUNES, 2020, p. 74). Dito isso de
outra maneira, também buscam por meio dessas estratégias de comunicacdo a
retencdo de talentos para a organizacdo, disseminar uma ideia de trabalhador
engajado, livre e empreendedor de si. Esse discurso pode ser compreendido como
uma forma de iludir/mascarar e ludibriar o trabalhador de que nestas organizacdes

cadastradas na plataforma existe uma alianca entre funcionarios e organizacao.

O “empreendedorismo” é exemplar: trata-se, frequentemente, de uma
forma oculta de trabalho assalariado apresentada como “trabalho
autdbnomo”. Essa mistificagdo encontra uma base social, uma vez que
o/a "empreendedor/a" se imagina, por um lado, como “proprietario/a
de si mesmo”, enquanto em sua concretude e efetividade, por outro,
converte-se em “proletario/ a de si proprio” (ANTUNES, 2020, p. 77).
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Nesse sentido, os talentos sdo estimulados a atuar como proprietérios dessas
organizagdes, contribuindo para alavancar o negécio no mercado, assim como para o
fortalecimento e promoc¢do da imagem, dos produtos e servigos, e também para
alcancar todas as metas impostas pela organizacdo. Observa-se um incentivo a
ambicdo e pertencimento. Para Gaujelac (2007, p. 39), “o gerenciamento é a garantia
da organizagdo concreta, da produgdo, ou seja, da conciliacdo dos diferentes
elementos necessarios para fazer a empresa viver “.

A comunicacdo também tem um papel essencial nessa imbricacédo entre a
organizacao e as estratégias para sensibilizar os talentos. Para Sodré (2014, p. 85),
“a comunicagao, em sua pratica, € a ideologia mobilizadora de um novo tipo de forga
de trabalho, correspondente a etapa presente de producdo das mercadorias por
comando global”. Ou seja, ao observar 0 negocio da plataforma digital Glassdoor,
circulam distintos sentidos por intermédio da comunicagdo que contribui para gerar
boa reputacéo para as marcas presentes nela.

De acordo com isso, constata-se também uma necessidade de reflexdo sobre
o sentido que €é construido em relagdo a comunicac&o no contexto organizacional, em
uma “sociedade midiatizada” tecida por relacdes entre os individuos. A comunicacéo

no espaco € fortemente informacional, transmissiva, em momento algum a
organizacao tenta estabelecer qualquer tipo de conexao com 0s usuarios do espaco.

Nas categorias apresentadas, o ambiente de trabalho esta sempre em primeiro
lugar, como se as pessoas e as relacfes construidas mediante a comunicacéo
estivessem a servi¢co da organizacdo, esquecendo-se de que 0s sujeitos instituem as
organizac0des, e ndo o inverso a isso. Dito de outra maneira, buscam por meio dessas
estratégias de comunicagao “otimizar os recursos humanos, melhorar os resultados
financeiros, conquistar novas fatias do mercado, favorecer a flexibilidade, produzir a
adeséo, desenvolver a autonomia controlada”.

O que denota uma necessidade de reflexdo sobre o sentido que € construido
em relacdo a comunicacdo no contexto organizacional, em uma “sociedade
midiatizada” tecida por interacdes entre os individuos. A comunicacdo no espaco é
fortemente informacional, transmissiva, em momento algum a organizacdo tenta
estabelecer qualquer tipo de conexdo com os usuarios do espaco.

Primeiramente, ancora-se em Queré (1991) para enfatizar que a comunicacao
constitui as organizagdes, ou seja, € formada pelas experiéncias vivenciadas, pelos

sujeitos em relacionamento e, por tratar-se de um fenbmeno complexo, é considerada
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como: “um processo de construgédo conjunta entre interlocutores (sujeitos sociais), a
partir de discursos (formas simbdlicas que trazem as marcas de sua producéo, dos
sujeitos envolvidos e do contexto), em situagbes singulares (dentro de um
determinado contexto)” (LIMA, 2008, p. 5).

Para balizar o modo como a comunicacdo organizacional é percebida,

apresenta-se um trecho desta matéria:

Marcas fortes sdo consistentes na comunica¢ao com seus publicos de
interesse. O mesmo vale para marcas empregadoras. O publico de
candidatos chamados para as etapas presenciais de um processo
seletivo €& importante e merece experimentar consisténcia na
comunicacdo com a empresa. Essas pessoas entram em contato com
a marca empregadora de uma forma proxima, muitas vezes até
conhecendo pessoas e localidades da empresa durante as dinamicas
e entrevistas. Além disso, podem oferecer informacg@es valiosas para
que seu processo de selecdo seja cada vez melhor. (GLASSDOOR,
on-line).

O conteudo reafirma uma ideia de intimidade entre a marca empregadora e 0s
candidatos, instigando candidatos a terem competéncias de relacionamento para
atender as expectativas das marcas empregadoras. Ademais, articulam sentidos de
liberdade, transparéncia na relacéo, liberdade para agir da forma que desejam e nao
de maneira engessada.

“O funcionario é a sua melhor propaganda” — a plataforma incentiva os usuarios
a tornarem-se o0 que as marcas empregadoras esperam deles, incorporando discursos
para garantir que intencdes das marcas empregadoras prevalecam no espaco. Ou
seja, “ndo se trata de supressdo dos lugares de producdo e da recepcdo dos
discursos, mas de sua subordinacdo a configuracdo de novos regimes de
discursividades, nos quais o discurso esta preso” (FAUSTO NETO, 2010, p. 60).
Sendo assim, o0 processo de construcao e de disputa de sentidos estabelecidos possui
a finalidade de fazer circular sentidos positivos, entretanto as significacbes dessas
marcas nunca sao as mesmas, variam para cada sujeito. E a plataforma ndo deve
ordenar unilateralmente suas mensagens.

Portanto, ao defender o paradigma relacional no arcabouco tedrico desta tese,
tem-se, como um viés necessario nas organizacfes, que a comunicacdo € “um
processo de construgdo conjunta entre interlocutores (sujeitos sociais), com base em
discursos (formas simbdlicas que trazem marcas de sua producdo, dos sujeitos
envolvidos e do contexto)” (LIMA, 2011, p. 118).
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A plataforma evoca os sentidos que funciona como uma midia paga de
promocao das organizagOes cadastradas. Nessa perspectiva, 0s argumentos para
justificar essa postura sao quanto maior o investimento da organizacao na plataforma,
maiores as chances de obter insights para fortalecer a imagem e aumentar a
visibilidade do negdcio junto aos talentos. Também desperta sentidos de que 0s
interesses organizacionais prevalecem aos dos funcionarios, uma vez que deixa clara
por meio dos conteldos a necessidade de os funcionarios se colocarem a servigo das
organizagoes.

Nessa direcdo, amplifica discursos de liberdade de expresséo, diversidade,
incluséo e se vale de publicacfes positivas sobre essas organizacdes, negligenciando
0 impacto desses discursos nos funcionarios, ex-funcionarios e talentos, blindando
gestores e mascarando realidades presentes em organizacbes pautadas pelo
paradigma funcionalista da comunicagao, em que representa “de modo espontaneo
gue percebemos a comunicagcdo como um processo de transmissdo de informacdes
(QUERE, 2018, p. 18). E, a despeito disso, “manda quem pode, e obedece quem tem
juizo” (dito popular), implica uma pressao para que os funcionarios se tornem o que

as organizacoes esperam deles.

Categoria relacdes interativas e construcao de lacos fortes e fracos

Nesta categoria sdo mostrados os canais oficiais da organizacéo e identificadas
as formas pelas quais sao estabelecidos relacionamentos e construidos lacos com os
interlocutores.

O Glassdoor possui um blog e no espaco sao divulgadas informagdes sobre
como gerenciar a carreira, melhores empresas para trabalhar, rankings, instrumentos
para ajudar a encontrar um ambiente de trabalho, lancamentos de produtos da
plataforma, entre outras informacdes. Observa-se que a plataforma estabelece lacos
fracos com o0s usuarios, tendo em vista que ndo existe um dialogo entre os
funcionérios, ex-funcionarios e empresas na plataforma, ndo apresenta intimidade ou

reciprocidade, ocorrendo de forma rapida e reativa (como se observa na figura 35).
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Figura 35. Exemplo de conteudo.

Gerencie sua carreira
Como tem sido trabalhar de casa para funcionarios do Glassdoor

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

A empresa simplesmente ndo cumpre com a finalidade dessas ambiéncias que
€ a de gerar estimulo, participacdo, uma vez que ndo estabelece uma interacéo ativa,
e as relacoes estabelecidas entre os interlocutores nédo sao baseadas na construcao
de lacos de confianca. A interacdo é potencializada nas plataformas digitais,
caracterizado por um espaco de troca, partiiha e conversacdo, somado a uma
necessidade de as organizacdes estabelecerem meios de comunicacao colaborativos
com os publicos. Em consonancia a isso, "[...] 0s participantes em interacdo mutua,
mediados por redes informaticas, vao se transformando em cada interacdo que se
engajam” (PRIMO, 2007, p. 112)

Além disso, chama atencédo pelo fato das matérias, com cunho totalmente
informativo, ndo disponibilizarem um espaco para comentéarios. Observa-se que essas
tecnologias devem promover uma cultura da participagao. Para Jenkins “audiéncias
empoderadas por essas novas tecnologias, ocupando um espaco de interseccao
entre a velha e a nova midia, estdo demandando o direito de participar dentro da
cultura.” Essa ambiéncia deve possibilitar aos individuos a utilizacdo desses meios
para partilhar opiniées e conteudos.

Cabe atentar-se, sobretudo, que as redes, os blogs, chatbots, entre outras
tecnologias digitais sdo canais oficiais da plataforma que devem servir para
participacdo. Porém, ao refletir sobre o endosso do discurso que o “blog do Glassdoor
fornece um conteudo valioso para os candidatos e funciondrios conscientes que se
dedicam a se aprofundar e expandir suas carreiras” (GLASSDOOR, on-line), percebe-
se uma inferéncia no discurso que parece mais uma um espaco de “representacao”’

(grifo nosso) da realidade dos ambientes de trabalho, em que busca doutrinar talentos



133

para tornarem-se mais capacitados para as organizacdes cadastradas. Inclusive com
contetdos que dao dicas de como os funcionarios devem agir durante as entrevistas;
melhorar a produtividade; a pressdo por estarem sempre buscando novas
competéncias para ingressarem na organizacao ideal. Também possui o Glassdoor

Bot, conforme figura 36 a seguir:

Figura 36. Glassdoor Bot.

§ RN JUDL SARRTU TS PO ST

Glassdoor Bot
Glassdoor Bot
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our blog. We also want you to
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weekly hiring and employer you during the COVID-19

g branding trends? pandemic. W Get access to helpful

resources on managing remote

Would you like us to send you

teams here. We've also released

‘ Yes, sign me up! ‘ new Company Profile features
——————— that allow employers to inform
candidates of their COVID-1%9
response.

‘ I'm just exploring your site. ‘

If you like our blog content, check

out our resources on the latest

and greatest trends in Hiring and
g Recruiting. Happy Recruiting!

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

A auséncia de relacionamento entre os usuarios da plataforma e a Glassdoor &
explicita, uma vez que a pagina ndo estimula a interacdo com os usuarios. Além disso,
0s posts ficam sem resposta. A marca estabelece qualquer tipo de reacdo aos
comentarios, mas percebe-se a dificuldade da plataforma para resolver quaisquer
solicitacbes na plataforma, de modo que 0s comentarios S840 em sua maioria
ironizando algumas sugestdes dadas aos candidatos para encontrar o emprego dos
sonhos. Com isso, observa-se auséncia de dialogo. Além disso, as postagens da
Glassdoor possuem uma abordagem informacional e ndo praxiolégica, que dialoga
com o outro.

Sob a dtica do paradigma relacional, Franca (2006) salienta que emissor e
receptor sdo sujeitos em afetacdo matua. Portanto, parece que algumas organizacdes
se sentem ameacadas pela falta de controle proporcionada pela ambiéncia, bem como

sobre o que circula a respeito daquelas organizacdes que possuem elementos
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discursivos incondizentes com sua realidade. Dessa forma, fica a incoeréncia entre 0s
discursos que séo refor¢cados pela plataforma e as préticas.

Um exemplo para ilustrar o que foi citado anteriormente, € que tentei contato
com a organizagao no Facebook, no Messenger, a fim de solicitar o ranking atualizado
das melhores organizacdes para trabalhar de 2022, no Brasil, e para surpresa obtive
um retorno da organizacao de mensagem automatica.

Cabe destacar que a plataforma até tentou estabelecer algum tipo de relacéo,
ao personalizar o contato mediante a resposta em meu nome, entretanto, € uma
resposta padrdo que direciona para uma area de contatos existente na plataforma,
conforme figuras 37 e 38:

Figura 37. Resposta automéatica no chatbot do Facebook.

@ Glassdoor Brasil @ ~ —_

Ha alguém disponivel para
conversar?

0i, Candice
Tudo bem?

Muito obrigado pela
mensagem!

Para falar com nosso
time, pedimos que
entre em contato pelo
link
htips.//ajuda.glassdoor
.com.br/ContactUs/use
t/pt BR.

OQOLW®d s ®

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
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Figura 38. Central de ajuda.

glaSSdoor Vagas Empresas Entrevistas ParaEmpresas

Como podemos ajudar?

EEET

Central de Ajuda - Home > Contato

Contato Solucdes recomendadas

Por favor, preencha o formulario abaixo para respondermos sua
pergunta da melhor maneira

Sobre o que é sua pergunta? Como a busca de vagas do Glassdoor funciona
para as empresas

Outro v Quando vocé adiciona um video em destaque, um
botéo de reproducéo aparece na foto de ... Detalhes do

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Com isso, é a relacdo é impactada na medida que nao consigo estabelecer
um dialogo em tempo real, a ideia que a plataforma produz € que néo enxerga a
comunicagcdo como um processo continuo, no qual produz sentidos, significados que
s&o produzidos e criados entre os interlocutores. E inegéavel, que tal percepcéo
necessita romper com o paradigma unilateral da comunicacgéao.

Manucci (2005) acredita que a comunicacdo € um espaco em que distintas
percepcdes da realidade se conectam, trocam, interagem e criam significados. As
organizacfes que ouvem os publicos com as quais se relacionam, adota uma postura
de entendimento das necessidades da outra parte, mesmo que nao aconteca uma
troca amigavel.

No Instagram também foram identificadas algumas postagens de fotos da
Glassdoor, no Brasil, mas como informado a empresa néo faz publicacdes desde maio
de 2020. Foram observados os posts de janeiro de 2019 a 01 de junho de 2020,
periodo em foram realizadas as Ultimas postagens. Para ilustrar alguns contetdos
foram escolhidas cinco imagens aleatérias.

No dia 10 de abril de 2019, foi publicada a seguinte foto e texto: O Grupo F
Camara, consultoria de Tl, acredita que seu maior patrimdnio é o capital intelectual de
suas pessoas. L& existem times colaborativos, interdisciplinares e com

autogerenciamento, fora da hierarquia tradicional, como se vé na figura 39:
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Figura 39. Exemplo de postagem.

@ glassdoorbr & - Seguindo

@ glassdoorbr #% O Grupo FCamara, consultoria de Tl, acredita que
seu maior patriménio € o capital intelectual de suas pessoas. L3
existem times colaborativos, interdisciplinares e com
3utogerenciamento, fora da hierarquia tradicional!

OO\ ironiaprofissional Valorizar de verdade aqueles que sdo os V)
= Infel t ,
%’ responsdveis pelos bons resultados. Infelizmente, poucos

fazem.

0 anotherway001 Que 6timo exemplo o
Curtido por brprotecaoveicular e outras pessoas

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Na imagem é possivel identificar um clima descontraido, ambiente
colaborativo, propicio ao bem-estar, celebrando festa de carnaval na empresa, em
gue estdo felizes, tomando cerveja, inclusive alguns estdo fantasiados na foto,
performando a ideia de uma empresa real. Cabe destacar que esses funcionarios
foram escolhidos para representar a imagem da organizacdo no Instagram, uma midia
gue promove por intermédio de likes e comentarios a identificagcdo ou ndo de outras
pessoas com a foto. As plataformas “conformam novos discursos, novos modos de
relacionamento social e novas formas de representacdo das empresas no espaco
midiatico” (LIMA; OLIVEIRA, 2014, p. 92).

Na descricdo da foto aparece a mensagem que na empresa 0s times sao
colaborativos, interdisciplinares e com autogerenciamento fora da hierarquia
tradicional. Ou seja, um ambiente em que a comunica¢ao ocorre de modo horizontal,
com funcionarios engajados e com liberdade de expressao, livres de hierarquias
engessadas. Em outras palavras, mais uma vez a Glassdoor utiliza os canais de
comunicacao para promover e dar visibilidade as marcas empregadoras. E, com isso
“as redes digitais instauram uma forma comunicativa feita de fluxos e de troca de
informacdes de todos para todos” (DI FELICE, 2008, p.53).

No dia 01 de junho de 2020 foi realizado o post com #blacklivesmatter, que
obteve duas curtidas e alguns comentarios negativos, que foram ignorados pela

marca. J& é suficiente. Justica para todos. Igualdade para todos (figura 40).


https://www.instagram.com/explore/tags/blacklivesmatter/
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Figura 40. Interacgdes.

@ glassdoorbr # - Seguindo

@ glassdoorbr & #blacklivesmatter

. xotoko Forneci dados de meu Ultimo salério e recebi um email o
dizendo que ele esta acima da média do mercado e por conta
disso ndo foi postado. Transparéncia € algo que eu considero

H muito fundamental e esse tipo de abordagem sem ética
Enough 's enough‘ profissional de vocés é lamentavel. Eu claramente ndo estou
mentindo "\_(W)_/~

m  Responder

G menezes_nanda Galera, CUIDADO 30 se cadastrar na lista de o
emails da Glassdoor. Uma vez cadastrado NUNCA MAIS vc
consegue se descadastrar! Ja cliquei diversas vezes no final do

Qv W

Curtido por nextlevelstaff e outras pessoas

#blacklivesmatter

© Adicione um comentsio...

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
O conteldo refere-se ao movimento #blacklivesmatter — movimento ativista

internacional que representa o combate ao racismo. O post foi publicado no periodo
em que varias organizacdes estavam compartilhando essa hashtag, devido a morte
de um cidaddo americano negro por um policial, no EUA. Com o post, fica visivel
gue a Glassdoor busca associar a imagem a causa, assim como faz com diversos
conteudos publicados na plataforma.

Todavia a postagem gerou comentarios negativos dos servicos oferecidos
pelaplataforma. @xotoko comentou: “forneci dados do meu ultimo salario e recebi
um e-mail dizendo que ele esta acima da média do mercado e por conta disso nao
foi postado. Transparéncia € algo que eu considero muito fundamental e esse tipo
de abordagem sem ética profissional de vocés é lamentavel. Eu, claramente, néao
estou mentindo”.

Na sequéncia, @menzes_nanda falou: Galera, CUIDADO ao se cadastrar na
lista de e-mails da Glassdoor. Uma vez cadastrado NUNCA MAIS vc consegue se
descadastrar! Ja cliquei diversas vezes [...] Ambos os comentarios foram ignorados,
deixados a “Deus dara”. Em tempo de midias sociais, a imagem e reputagdo nao
devem ser menosprezadas. Com a exposicdo das marcas nas plataformas, é
necessario que exista um monitoramento daquilo que circula, bem como um
gerenciamento pleno dos comentérios, ficando atento aqueles que podem trazer

qualquer impacto negativo a imagem da organizacao.


https://www.instagram.com/explore/tags/blacklivesmatter/
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Nesse contexto, a comunicagcdo que circula sobre a organizagéo falada
(BALDISSERA, 2014) denota indignacéo e insatisfagcdo com os servigos oferecidos
aos interlocutores (talentos) na plataforma. Além do mais, deve-se reconhecer a
importancia do outro nas relacbes, pois ele é quem recebe os discursos
organizacionais e os interpreta. Isso denota, ainda, que as plataformas virtuais se
tornaram um espaco para buscar informacdes sobre as empresas. As organizagoes
estdo mais expostas e suscetiveis as criticas dos publicos, portanto, é inegavel a
necessidade de manter um discurso coerente e alinhado as praticas organizacionais.

Assim, diante do ocorrido na ambiéncia, refor¢a a tese de que a plataforma nao
esta nem um pouco preocupada com a imagem que 0s usuarios tém dela, uma vez
que seu objetivo € manter um bom relacionamento com as marcas empregadoras.
Além disso, “tais afetagcbes séo relacionais e geram, consequentemente, retornos de
processos de sentido das construcdes feitas pelos outros campos, e que se instauram
nos modos de funcionamento da midiatizagao”

(FAUSTO NETO, 2006, p. 9). Esse processo de afetacdo dos atores é incentivado
pelas tecnologias, ele ocorre mutuamente e reconfigura as praticas das relacoes.

No dia 2 de marco de 2020, a @glassdor publicou: A B3 é a vice-campea do
ranking das melhores empresas para estagiar para estagiar do Glassdoor. Veja todos
os vencedores. Na imagem do post, uma fala da Superintendente de Desenvolvimento
e Carreira da B3, Rebeca Andreosi: “Queremos jovens que gostem de interagir com
pessoas diversas, respeitando as diferencas, para alcancarmos solucfes cada vez

mais completas e inovadoras (figura 41):

Figura 41. Post Glassdoor.

@ glassdoorbr @ » Seguindo
@ glassdoorbr @ A B3
em,
gldr os

Queremos jovens que
gostem de interagir com
pessoas diversas,
respeitando as diferencas,

para alcangarmos

solucdes cada vez mais

completas e inovadoras.
Rebeca Andreosi,

Superintendente de
Desenvolvimento e Carreirada B3

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
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E notério que a Glassdoor utiliza o espago para promover as marcas
empregadoras. E, para tanto, busca agregar valor a imagem dessas organizagoes,
disseminando conteudos relacionados a diversidade, inclusdo, etc. tematicas que
trazem visibilidade para essas marcas.

No dia 26 de abril de 2019, foi realizada a postagem “Autenticidade, bom
humor, afetividade, curiosidade e empatia: € isso o que faz os funcionarios da Reserva

vestirem a camisa! Saiba mais sobre a empresa” (figura 42).

Figura 42. Outro exemplo de post.
w glassdoorbr & + Seguindo

@ glassdoorbr & Autenticidade, bom humor, afetividade, curiosidade
e empatia: € isso o que faz os funcionarios da Reserva vestirem a
camisa! Saiba mais s OD(GSEP‘;“ esa.

oQvy W

Curtido por rafa_rfp e outras pessoas

©®

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
No Facebook do Glassdoor, foram escolhidas trés postagens aleatérias de

2020, dos 144 posts analisados de janeiro a maio de 2020, no Brasil. Devido o niumero
de postagens no Facebook, do Brasil, encontrar-se desatualizado desde maio de
2020, e, a titulo de curiosidade, e em complemento as analises, foi observada como
era a atuacdo da marca, no Estados Unidos, em que esta situada a matriz da
Glassdoor, no intuito de identificar se as postagens eram realizadas com maior
frequéncia e, também, observar como eram construidas as relacdes e lacos entre 0s
usuarios. Portanto, foi observado o més de dezembro de 2021, nos EUA, totalizando
sete postagens da marca no més neste periodo. Entretanto somente um post &
mostrado nestas analises.

A primeira postagem observada no Brasil, aconteceu no dia 05 de janeiro de
2020 e tinha a seguinte chamada: Embora possa Ihe parecer um boa ideia listar tudo
gue for possivel, nem todas as qualidades sao interessantes para quem Ié e logo a

matéria “6 habilidades que os recrutadores ndo querem ver no seus curriculo”. O post
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obteve 188 curtidas, 27 comentérios e 49 compartilhamentos. Ao clicar, a informacao

é direcionada para o blog da plataforma (figura 43).

Figura 43. Comentérios recebidos.

Glassdoor Brasil @
5 de janeiro de 2020 - Q

Embora possa lhe parecer uma boa ideia listar tudo o que for possivel, @ Lo Chun Man
nem todas as suas qualidades sdo interessantes para quem lé. Quer que vocé se sinta dono e ter espirito de equipe ao
mesmo tempo....

8D

Curtir Responder 23

Eugenio Bazaes

"vista a camisa da empresa”, seja mandado embora
sem a menor consideragdo porque o filhinho de
um cargo de chefia formou na sua area.

O:

Curtir  Responder 2a

G- Anderson Ande
Lo Chun Man e depois a hora que vocé der
qualguer tropeco, tu toma um pé na bunda bem
grandao, ja dizia um velho dertado:"faca o que vocé
€ pago pra fazer"

GLASSDOOR.COM.BR 03
e = Curtir  Responder 2a =
6 habilidades que os recrutadores ndo querem ver no seu
curriculo .ﬁ Jose Ademar Oliveira
Anderson Ande ainda por sima nao de dao falor
O 188 27 comentarios 49 compartilhamentos Q 1

Cortir Responder 22
Fonte: GLASSDOOR (on-line).

Observam-se varios comentarios irénicos, debochando da mensagem do post.
A Glassdoor boicota todos, alids essa postura € uma pratica da organizacdo nas
ambiéncias colaborativas da plataforma, no Brasil. Acredita-se que essa falta de
postagens frequentes na plataforma, no Brasil, aconteca devido ao fato da
organizacao nao estar preparada para lidar com esse espaco relacional.

Destaca-se ainda que na dimensdao da “comunicagdo comunicada”
(BALDISSERA, 2009) existem iniciativas de tentar tornar esses espacos
interacionais, entretanto observa-se uma comunicacao unilateral que busca somente

informar os publicos.

A sociedade positiva evita todo e qualquer tipo de negatividade, pois
esta paralisa a comunicagdo. Seu valor € medido apenas pela
guantidade e velocidade da troca de informacdes, sendo que a massa
da comunicacdo também eleva seu valor econémico e veredictos
negativos a prejudicam. Com like surge uma comunicagdo conectiva
muito mais rapida do que com dislike (HAN, 2017, p. 24).

Para o autor, o excesso de informacao disponiveis nas plataformas contribui
para falta de verdade nas informacdes que circulam sobre as organizacdes e
acrescenta “a coacao por exposicao que coloca tudo a mercé da visibilidade” (HAN,
2017, p. 28) e somente faz algum sentido quando percebido. Entretanto, a
discordancia de opiniées, por exemplo, o dislike (ato de ndo gostar de algo) no qual

promove o debate entre os interlocutores, ndo € bem aceito na sociedade da
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transparéncia que anula quaisquer tipos de negatividade em relagdo a imagem da
organizagao.

No dia 14 de dezembro de 2021, o Facebook dos Estados Unidos realizou a
seguinte postagem: “Wath happens when you no longer recognize the person in the
mirror? Hear Caroline’s story about facing insecurity after becoming a parent + learn
how to cope with impostor sindrome on our blog. Glassdoor is proud to partner with
the incredible storytelling organization The moth to bring you stories of work, self, and
perseverance”. Ou seja: O que acontece quando vocé ndo reconhece mais a pessoa
no espelho? Ouca a histéria de Caroline sobre como enfrentar a inseguranca depois
de se tornar mée + saiba como lidar com a sindrome do impostor em nosso blog. A
Glassdoor tem orgulho de fazer parceria com a incrivel organizacéo de contadores de
histérias The moth para trazer a vocé historias de trabalho, personalidade e

perseveranca (traducdo nossa).

Figura 44. The moth.

George Grimaldi
The reviews don't matter. Glassdoor let's companies

@ Glassdoor @ force employees to write positive reviews at new

14 de dezembro de 2021 @ hire arientation. So none of the reviews have value.

What happens when you no longer recognize the person in the It's a dead service. Look elsewhere.

mirror? L
& zem @ l

Hear Caroline's story about facing insecurity after becoming a parent +
learn how to cope with impostor syndrome on our blog:
https://gldr.co/3dOQ7RY

ﬁ Jonathan Smith
Neil Mahoney Glassdoor removed millions of

reviews Aug 17th, 2021. As a startup executive | no
longer recommend this service due to shareholder
driven bias.

Glassdoor is proud to partner with the incredible storytelling
organization The Moth to bring you stories of work, self, and
perseverance |

5 sem

Glassdoor & The Moth Jonathan Smith -
George Grimaldi Glassdoor removed millions of

reviews Aug 17th, 2021. As a startup executive | no
longer recommend this service due to shareholder
1 driven bias.

Fonte: GLASSDOOR (on-line).

A publicacédo obteve diversas interacfes entre a marca e os publicos. Foram
18 curtidas e 13 comentarios. Cabe destacar que na pagina do Facebook nos EUA,
diferentemente da atuacdo da marca no Brasil, os comentarios dos internautas sao
acompanhados e respondidos em tempo real. Entretanto, € notéria a falta de
credibilidade dos usuarios em relagdo ao negdécio, posto que 0s comentarios sao

irbnicos e tentam desestabilizar a imagem da plataforma Glassdoor.
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Dan Weatherford comentou: “i tried using glassdoor to read a review and before
i can do so, i absolutely must add my own company revew. Supposing i had already
done a review, wath exactly would you like me to do now to engage with your
website?”. Isso quer dizer: “Eu tentei usar o Glassdoor para ler uma critica e antes de
o fazer, tenho absolutamente de adicionar a minha prépria avaliacdo da empresa.
Supondo que eu ja tivesse feito uma avaliagdo, 0 que exatamente gostaria que eu
fizesse agora para me envolver com o seu site? (traducado Facebook).

Em seguida, a Glassdoor respondeu: “Otima pergunta! Glassdoor é uma
comunidade construida com base em informacdes privilegiadas e informacfes —
pessoas com experiéncia direta em organizacdes especificas que partilham as suas
opinides, insights, detalhes salariais e muito mais. E isso que faz da Glassdoor um
destino tdo unico. Ao partilhar a sua avaliacdo e informacao salarial, esta a contribuir
para esta comunidade dinamica e a ajudar os candidatos a emprego como vocé a
navegar no cenario empresarial — e a encontrar um emprego e uma empresa que
sejam adequados para eles” (tradugao Facebook).

De imediato, observa-se uma resposta rapida da Glassdoor, porém nao
estabelece uma conversa na ambiéncia, tampouco tenta construir algum tipo de
interacdo, uma vez que essa resposta é automatica e padrédo. Primo (2000, p. 6)
salienta que a expressao interatividade “chama a atencéo para o fato de que os
envolvidos na relacéo interativa sdo agentes, isto €, ativos enquanto se comunicam.
E se comunicacéao pressupde troca, comunhao, uma relacdo entre os comunicadores
ativos é estabelecida com possibilidade de verdadeiro dialogo”. Em suma e diante do
exposto, essa analise demonstra que nao existe interesse por parte da plataforma em
estabelecer quaisquer tipos de interagao.

Quando a empresa utiliza as plataformas para autopromocdo da marca, sem
comprometimento com o0s publicos, pode colocar em risco a imagem e
consequentemente sua reputacdo. Nesta postagem, ainda, Jonathan Smith comenta:
@George Grimaldi “Glassdoor removed millions of reviews. As a startup executive |
no longer recommend this service due to shareholder driven bias”. Isso quer dizer: “O
Glassdoor removeu milhdes de avaliagbes. Como executivo de startup, nao
recomendo mais este servi¢o devido ao viés dos acionistas”.

A marca ndo respondeu a esse comentario. Sabe-se que na ambiéncia virtual
sdo diversos os comentarios e insatisfacbes dos publicos, e a dificuldade em

responder a todos, mas € necessario manter o relacionamento com esse publico em
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tempo real. Afinal, “a conversacdo € o género basico da interagdo humana”
(MARCUSCHI, 1991, p.14)

A partir da andlise da pagina nos EUA, o que se observa é que, diferentemente
da atuacdo no Brasil, a marca tenta responder aos comentérios, apesar de algumas
respostas serem padrdes e outras personalizadas. Porém, ndo possui uma atuacdo
constante no Facebook, tampouco busca manter uma postura de construcao de lacos,
tendo em vista que o numero de postagens € baixo. Inclusive, a Ultima postagem na
pagina aconteceu no dia 28 de fevereiro.

Cabe enfatizar que os discursos oficiais das organizag0es divulgam que esses
espacos sao desenvolvidos para estabelecer dialogo. Entretanto, na relacao de forcas
estabelecidas entre a organizacdo e seus publicos, nota-se uma necessidade de néo
dialogar, uma vez que as organizacdes esperam somente comentarios positivos sobre
elas, ou seja, aqueles que estao de acordo com a fala autorizada pela organizacgao.

Portanto, cabe refletir sobre o conceito de comunicacdo conforme o
comportamento de cada individuo. A comunicacdo nao representa somente a

transformacéao de informacdes, mas sim produz sentidos.

A comunicacao ultrapassa a ideia do planejado, organizado; a possivel
ordem da comunicacado organizacional guarda em si a tensdo, ordem/
desordem, estabilidade/instabilidade, desorganizacdo, disperséao,
reorganizacdo de sentidos. Novamente assume relevo a incerteza
(BALDISSERA, 2008, p. 171).

A postura da organizacdo na rede ndo deve, sob hipotese alguma, ignorar o
verdadeiro sentido do espaco: estimular o dialogo, a troca, a partilha de opinides e a
construcdo de lacos. Além disso, a comunicacdo deve ser percebida [...]
‘conversacao’ [ou interacao] do espaco social. Ou melhor: o que ha de propriamente
‘conversacional’ [ou interacional] e de troca (simbdlica e de praticas interativas) nas
diversas instancias e situag¢des da vida social” (BRAGA, 2011, p. 65). Nesse caso, é
fundamental observar que a comunicacdo no ambito organizacional envolve pensar
as relacoes e interacdes entre sujeito, organizacdo e a plataforma possibilita essa
relacao.

No dia 22 de janeiro de 2020, a Glassdoor Brasil publicou no Facebook a
seguinte comunicacgao: “Para evitar paralisar quando o recrutador te pedir para falar
sobre vocé mesmo, reunimos ideias para que vocé possa se apresentar melhor”
(figura 44). O post teve 167 curtidas, 21 comentarios e 44 compartilhamentos. Nesta
postagem, observa-se que a empresa tenta engajar de alguma maneira 0s

individuos
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que seguem a plataforma com conteddo . Porém, em nenhum momento um
representante da empresa interage, reage ou até mesmo dialoga com o0s

comentarios gerados na plataforma.

Figura 45. Exemplo de post com engajamento.

Glassdoor Brasil @
22 de janeiro de 2020 - Q

Para evitar paralisar quando o recrutador te pedir para falar sobre vocé
mesmo, reunimos ideias para que vocé possa se apresentar melhor:

GLASSDOOR.COM.BR
Como responder “fale sobre vocé" em uma entrevista de
emprego

O 167 21 comentarios 44 compartilhamentos

Fonte: GLASSDOOR (on-line).
Para Braga (2019) essa mudanca de sociedade dos meios para em

midiatizacdo — considerada um processo de comunicacdo e interacdo humana —
apresenta alguns obstaculos entre as conexdes dos métodos existentes e as distintas
experimentacdes interacionais que surgem com as tecnologias. Torna-se necessario
pesquisar “os tensionamentos entre 0s processos estabelecidos nos diversos campos
sociais e as praticas instituidas nas légicas mediaticas” (BRAGA, 2015, p. 16). O
mesmo autor cita que por diversas vezes a midiatizacdo passa por intervencdes de

coisas que o homem néo tem controle.
Resultados categorias de analise:

Categoria comunicacao institucional/ valores: Fica evidente que a plataforma,
a por intermédio de estratégias de posicionamento institucional, se apropria de pautas
sociais, bem como promove a imagem das marcas empregadoras mediante essas
tematicas, para garantir visibilidade junto aos talentos e midia. Como reflexo, pilares
como integridade, respeito, inclusdo e responsabilidade social tém sido utilizados para
legitimar realidades ndo condizentes entre discurso e pratica. As organizagdes

priorizaram essa postura institucional para endossar a valorizagcdo das diferengas,
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pois compreendem que assim promovem vantagens competitivas e dao visibilidade
ao negaocio.

Categoria atracéo/retencado (engajamento) dos interlocutores com as marcas:
as marcas empregadoras sao promovidas por intermédio de elementos discursivos
utiizados pela plataforma, no intuito de vender/fortalecer a imagem dessas
organizacBes cadastradas, tornando-as mais notérias, atrativas e humanas. Em
conformidade com isso, sustentam discursos que nao condizem com a realidade dos
produtos e servigcos ofertados pela plataforma, materializando o poder por meio de
distintas estratégias de promocéo das organizacdes.

Categoria experiéncia humana: verificou-se uma contradicdo entre 0s
discursos que estimulam o compartilhamento de experiéncia entre os funcionarios, ex-
funcionarios e marcas empregadoras, uma vez que a plataforma promove discursos
organizacionais incentivando o compartilhamento de opinides dos funcionarios/ex-
funcionarios sobre questbes que envolvem o contexto do trabalho, e a partir desses
dados e sua subsequente articulacdo, conhece melhor as preferéncias desses
publicos e articula elementos positivos quanto a imagem das organizacdes
empregadoras para reté-los.

Categoria articulacéo de sentidos: Conforme analisado, a plataforma constroi
um clima positivo em relacdo ao ambiente de trabalho. Para tanto, imagens sao
usadas para ilustrar equipes felizes, com oportunidades de realizacdo pessoal e
profissional. Constata-se também uma necessidade de reflexdo sobre o sentido que
€ construido em relacdo a comunicacdo no contexto organizacional, posto que &
informacional, transmissiva e em nenhum momento a organizacéo busca estabelecer
gualquer tipo de conexdo com o0s usuarios do espaco. Além disso, 0 ambiente de
trabalho esta sempre em primeiro lugar, como se as pessoas e as relacdes
construidas mediante a comunicacao estivessem a servico da organizacgao.

Categoria relacfes interativas e construcao de lagos fortes e fracos: com a
analise foi possivel identificar que a marca possui diversos canais de interagcdo com
0s usudarios dos servicos da plataforma Glassdoor, tais como: chats, blog, Facebook,
Instagram etc. Entretanto, a interacdo exige essa troca mutua entre os interlocutores,
em que ambos sdo afetados. Segundo Primo (2007, p. 112) “os participantes em
interacdo muatua, mediados por redes informaticas, vao se transformando em cada
interagcdo que se engajam” e por meio delas sdo estabelecidas conversas e 0s
individuos trocam e compartilham suas opinides. Portanto, ao ignorar esses espagos
divulgados pela marca para estabelecer relacionamento com os publicos, ela adota

uma postura que desconsidera a participacdo dos interlocutores e prioriza 0s
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interesses organizacionais. Além disso, ao ignorar os publicos, abre precedentes para

as pessoas expressarem suas insatisfacbes em relacdo aos servicos que néo

atendem suas expectativas.

Caracteristicas da comunicacéo organizacional plataformizada

Em face do exposto durante a andlise das categorias, a comunicacao
organizacional plataformizada € pautada na coeréncia entre o discurso institucional e a
pratica. Ela representa um processo de comunicacdo continuo na qual nasce da
partilha de vivéncias entre os interlocutores. Ou seja, é neste “lugar” plataformizado
em que os sentidos e significados sdo compartilhados e a comunicagao organizacional
plataformizada se constitui a partir de um caminho (em comum) que néo esta pronto, é
construido pelos interlocutores que participam da comunicagéo nas organizacoes.

A comunicacao organizacional plataformizada se institui a partir deste cenario
construcionista, que abarca expressfes pessoais, pensamentos, emocdes e
experiéncias entre os interlocutores num processo de afetacdo mutua, em que ocorre
0 encontro e a abertura para a interagao com o outro.

E a presenca digital deve ser utilizada para construir relagdes que valorizam,
instigam e incentivam os processos de participacdo coletiva na organizacdes. Além
disso, a comunicacdo organizacional plataformizada abarca o desenvolvimento de

principios coletivos mediante trocas democraticas.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Falta-nos reflexédo, pensar, precisamos do
trabalho de pensar, e parece-me que,
sem ideias ndo vamos a parte nenhuma.

(José Saramago)

De acordo com os postulados tedricos apresentados, cujo objetivo foi
diagnosticar as praticas de comunicacdo organizacional plataformizada da
Glassdoor, chegou-se as consideracbes que a plataforma funciona como
instrumento que plataformiza a comunicacao organizacional para promover marcas
e torna-las mais atrativas para a retencao de talentos e funcionarios, mediante o
desenvolvimento de elementos discursivos que podem ocultar realidades presentes
no ambiente de trabalho.

No intuito de alcancar os objetivos especificos propostos pela tese; examinar
os desvaos na comunicagdo organizacional instrumentalizada pela plataforma em
cenario de midiatizacdo; identificar as praticas adotadas para a comunicacéo
organizacional instrumentalizada pela Glassdoor em sua plataforma (impedimentos,
incentivos, facilidades ou privilégios fornecidos as empresas e averiguar os sentidos
produzidos pela comunicacdo organizacional instrumentalizada pela Glassdoor em
sua plataforma; foram desenvolvidas trés secdes de investigacdo para embasar o
arcabouco teorico do objeto de analise desta tese: a plataforma Glassdoor.

Na primeira secdo da tese, foram abordadas as bases conceituais de
comunicacdo e comunicacao organizacional. Os estudos sobre a comunicacdo séo
marcados pela interdisciplinaridade, sobretudo, do campo das ciéncias humanas e
sociais, apresentando nas bases conceituais as relagdes humanas e a gestado das
organizacfes. E a comunicacdo organizacional acontece entre os interlocutores do
processo de comunicacdo; de forma simbdlica, que se manifesta nas praticas
discursivas e possibilita a producéo de sentidos. Ela abarca o contexto social, cultural
e econbmico em que acontece a interacdo. JA a organizacao € percebida como um
ator social coletivo de interacdes, conformado pela relacdo entre interlocutores, ou
seja, constitui-se como um sujeito relacional que se constrdi em torno das ideias de
linguagem, disputas de poder e de sentido.

Diante desse cenario, quando as organizacbes propagam discursos para
tentar se legitimar na sociedade, produzem sentidos nos publicos, que reagem e
interagem com elas. Entretanto, a comunicagdo nao deve ser utilizada como

estratégia de manipulagdo da informagéo, tampouco servir para instituir determinadas
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verdades mediante efeitos de sentidos desejados.

Na segunda secdo, investigou-se a organizacao, a industria 4.0, o capitalismo de
vigilancia e a midiatizacao das relagcbes. Primeiramente, as organizacdes devem ser
vistas como um processo que esta em movimento constante e que se faz e se desfaz
o tempo todo, representam fen6bmenos construidos pelos sujeitos e por meio da
comunicacdo. Observa-se uma mudanca nos modos de producédo das organizacoes,
provocada por fatores tecnolégicos, sociais, culturais e politico- econémicos que sao
permanentes.

Nota-se que, em uma sociedade na qual a tecnologia esta cada vez mais
presente, as organizacdes tém-se apropriado de dados dos individuos e da
midiatizacdo das relacdes para potencializar as conexdes com os publicos. Desse
modo, as tecnologias contribuem para uma nova organizacao do trabalho, em que é
possivel mapear todas as etapas da jornada de trabalho e ainda terceirizar a vigilancia
e controle, colocando a responsabilidade de avaliar os servicos prestados sobre os
consumidores. Além disso, as plataformas possibilitam mercantilizar essas
informacdes a favor dos interesses das organizacoes.

A sociedade midiatizada trouxe novos ares para a comunicacado organizacional,
ou seja, a area consegue acompanhar as mudancas tecnoldgicas e sociais adaptando
0S conhecimentos com este avanco. Mas esses fluxos vdo de contramdo com a
urgéncia e o imediatismo presente, sem contar a precarizacdo da comunicacéo e dos
profissionais comunicadores.

Na terceira secdo desta tese, foi proposta uma percepcdo da comunicagao
organizacional plataformizada, ancorada no conceito do paradigma relacional e
servindo como base para as investigacdes da Glassdoor. Compreende-se uma
comunicacdo organizacional plataformizada que precisa ser sentida, vivenciada e
materializada em um processo de construcdo entre os interlocutores. Entende-se a
comunicacdo organizacional de uma perspectiva relacional e complexa, vista como
produtora de sentidos que sdo negociados e disputados em meio a interacdo entre e
com o0s interlocutores. Ou seja, num lugar plataformizado, a comunicacao
organizacional pode determinar os espacos de interacdo das organizacbes com 0S
publicos e, dessa maneira, gerar sentidos que dardo significados as suas estratégias.

Em face do exposto, na terceira se¢ao realizou-se o Estudo de Caso Analitico
da plataforma Glassdoor, em que buscou-se compreender a comunicagao
organizacional como um fenbmeno complexo que representa um processo de
construcéo e disputa de sentido. Assim, comunicacao organizacional vislumbra todas
as relacbes existentes no contexto organizacional.

E para responder a pergunta problema: De que maneira a comunicacao
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organizacional utiliza a plataforma digital para potencializar aimagem das marcas em

contexto marcado pela midiatizagdo? Foram estabelecidas cinco categorias de
analise da plataforma: categoria posicionamento institucional/valores; categoria
atracdo/retencdo (engajamento) dos interlocutores com a marca; Categoria
experiéncia humana; Categoria articulagdo/conexdo de sentidos e categoria
relagbes interativas e construgcdo de lacos na plataforma entre os interlocutores.
Além disso, na categoria articulacdo/conexdo de sentidos e categoria relacdes
interativas e construcdo de lagos na plataforma entre os interlocutores foram
observadas as publicacbes da Glassdoor no Instagram e Facebook do Brasil. A
analise dos posts no Instagram da @glassdoorbr totalizaram 171 postagens,
enquanto no Facebook 144.

A pesquisa evidenciou que a comunicagdo organizacional é articulada para
mostrar uma marca (Glassdoor), que ajuda a construir imagens de outras marcas,
com o apoio de discursos que geram um “abrigo seguro” para essas empresas,
mesmo considerando as portas abertas aos funcionarios e ex-funcionarios para
falarem o0 que querem a seu respeito. Por meio da plataforma e com o uso de
algoritmos, se cria um comunidade “bolha”, em que séo articuladas informacgdes
positivas sobre as marcas cadastradas. Aléem disso, mediante o compartilhamento
das experiéncias de funcionarios e ex-funcionarios na plataforma, utiliza esses
dados de forma estratégica para melhorar e articular a imagem das organizacoes.

E, com isso, € notério que a plataforma representa um ator que promove
discursos para articular comportamentos e sentidos desejados em meio as tensodes
de fortalecimento das marcas e naturalizacdo dos discursos das organizacoes,
buscando promover caracteristicas proprias e simbdlicas, a fim de potencializar os
sentidos que deseja propor aos interlocutores.

Com a analise da categoria posicionamento institucional/valores, que teve
como objetivo desvelar os discursos da comunicagao organizacional para atracado de
organizacoes e talentos, observou-se que propaga alguns discursos e, ainda, utiliza-se
da comunicacdo organizacional para produzir sentidos que tornem a plataforma
atrativa para retencao de talentos. Outro destaque para a promocéao de discursos de
transparéncia refere-se a associacdo da imagem institucional a inclusao, respeito a
diversidade, a rankings de melhores empresas para trabalhar, entre outros pilares
reverenciados como propulsores da credibilidade da plataforma.

Todavia, € notorio que utiliza essas informagbes como estratégias de
comunicacao organizacional para promover a imagem e levar até os interlocutores
as qualidades que acredita ter e os sentidos que deseja que os publicos tenham

sobre si, porém interpretacbes negativas podem surgir e circular informacdes
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negativas sobre a plataforma e as organiza¢gGes cadastradas.

Ao investigar a categoria de experiéncia humana, observou-se que a
comunicacdo organizacional da plataforma produz discursos de participacéo,
incentivando uma comunicacdo mais relacional e, até mesmo, transparecendo que é
um ambiente democratico. Todavia, ao informar que as manifestacdes e experiéncias
podem ser compartilhadas de maneira an6nima, a plataforma promove uma
comunicacdo organizacional unilateral, reforcando as diferengcas existentes nas
relacdes, adotando uma postura de indiferenca as emocdes sentidas pelos
trabalhadores, enaltecendo a subordinacéo e fortalecendo um sistema capitalista de
vigilancia, de renderizagcdo do corpo humano e opressdo dos interesses dos
individuos.

A categoria atracao/retencdo (engajamento) dos interlocutores com as
marcas, na qual a proposta foi levantar articulagbes discursivas visiveis e ocultas
gue emergem da plataforma para fortalecer a imagem das organizacdes
cadastradas. As inten¢0es da plataforma em promover as organizacoes é visivel. Tal
aspecto, é reforcado quando as marcas se encontram em espacos de maior
privilégio, com ambientes privativos de apresentacdo de seus propasitos, produtos,
servicos, campanhas institucionais e mercadologicas, premiacdes, entre outros,
denotando que os interesses dessas organizacfes cadastradas estdo acima dos
funcionarios, ex-funcionarios e talentos, reforcando o interesse e poder desigual
entre interlocutores.

Destaca-se, ainda, que transparéncia, propoésito, principios de inclusdo e
diversidade sdo acionados pela plataforma para fortalecer a imagem dessas
organizacles. Entretanto, esses elementos sO fardo sentido se fizerem parte do
DNA das organizacdes, ndo associando a marca a essas tematicas para disputar
sentidos de atencéo, interesse e retencdo de talentos. Além do mais, se valer da
comunicacao para promover esses interesses organizacionais contribui paralegitimar
discursos incondizentes com a realidade organizacional e isso ndo é o suficiente
para se tornarem dignas, € necessario estar alinhada uma unidade discursiva
embasada nos principios da organizacgao.

Em consonancia a isso, sustentam discursos que ndo condizem com a
realidade dos produtos e servicos ofertados pela plataforma, materializando o poder
mediante distintas estratégias de promocdo das organizacdes. Além disso, 0s
argumentos para justificar essa postura sdao quanto maior o0 investimento da
organizagdo na plataforma, maiores as chances de obter insights para fortalecer a
imagem e aumentar a visibilidade do negdcio junto aos talentos.

As organizagbes esquecem que os individuos sdo atores, que interagem e que
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sdo afetados por préticas incondizentes com a realidade, portanto, ndo sdo moldaveis,

tampouco passivos, mas estao inseridos em uma complexa teia de relacionamentos.
Portanto, respeitar a diversidade, as escolhas e opc¢des sexuais dos publicos ndo deve
servir como estratégia de comunicacdo institucional e mercadolégica para a
empresa se autopromover, tampouco como vantagem competitiva nas organizagoes.

A atuacdo responséavel da empresa deve ser tomada em todos os sentidos, fazendo
parte da filosofia, do propdésito e da esséncia da organizacao.

Na categoria articulacdo/conexao de sentidos, foi possivel observar de que
maneira a plataforma articula sentidos mediante estratégias de comunicacao
organizacional (comunicacdo instrumental/praxiolégica) para disputar atencado dos
interlocutores. Nesta categoria, observou-se que funciona como uma midia de
promocao das marcas empregadoras;

Ao verificar essa categoria de articulacdo de sentidos, a plataforma produz
sentidos que funciona como uma midia paga de promocdo das organizagOes
cadastradas. Também evoca sentidos que 0s interesses organizacionais prevalecem
aos dos funcionarios, uma vez que deixa claro por meio dos conteudos a necessidade
dos funcionarios se colocarem a servico das organizacfes. Para tanto, amplifica
discursos de liberdade de expressao, diversidade, inclusédo e se vale de publicacdes
positivas sobre essas organizacgoes.

A plataforma também refor¢ca que o ambiente de trabalho das organizacdes
cadastradas s&o inclusivos, democréaticos e diversificados. E inegavel que esses
discursos organizacionais buscam seduzir os publicos, mediante a disputa de
sentidos sobre suas acbes em prol de uma sociedade mais justa, humana e
igualitaria, sensibilizando os individuos para estabelecer uma relacdode confianca e
gerar boa reputacdo. Além disso, mediante seus canais de comunica¢ao, produz e
articula sentidos de que os funcionarios e talentos precisam enquadrar-se as regras
da organizacdo, uma vez que tenta reproduzir discursos de interacdo com o
interlocutor, mas na verdade sédo formas de persuadir e manipular os sentidos que
deseja produzir nos interlocutores. Cabe destacar que essas marcas devem, de fato,
estimular a coparticipacdo de todos os publicos e criar um espaco em que 0S
individuos sejam levados em consideracao.

Na categoria relagbes interativas e construcdo/manutencdo de lacos na
plataforma entre os interlocutores que tem a finalidade de identificar o incentivo a
participacdo dos interlocutores (organizacdes, funcionarios/ex- funcionarios na
plataforma). Nesta categoria, um ponto importante a considerar é que a plataforma
nao busca uma conex&o verdadeira com os interlocutores. Conforme mencionado

anteriormente, a plataforma disponibiliza diversos canais de interatividade como
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Chatboot, Facebook, Instagram, entre outros, mas adota uma postura unilateral na

comunicacao.

Observa-se que a Glassdoor divulgou seus canais nas midias, mas adota
uma mentalidade em que prefere manter um discurso persuasivo e desconsidera as
possibilidades de interacdo disponibilizadas por esse ambiente. Salienta-se que
interagir € condicdo para operar com éxito nas midias sociais, a empresa deve investir
em inovagdo, manter a criatividade da comunicagcdo organizacional, incentivar o
dialogo, a interagdo dos publicos e aproximar-se deles, sobretudo, estabelecer uma
relacédo de conexao com os interlocutores.

Diante do levantamento de dados obtidos pelo estudo da plataforma Glassdoor,
em que tem a hipotese: a Glassdoor figura como um ator de plataformizacédo que
legitima as marcas e apresenta evidéncias de relacdes de poder, priorizando a
institucionalizacdo de imagem conceito das organizacbes mediante a
plataformizacdo da comunicacéo organizacional notou-se que a plataforma contribui
para o fortalecimento da imagem das marcas, em detrimento do funcionarios, ex-
funcionarios e talentos.

Destaca-se que, ela produz discursos de “organizacao falada” (abarca
processos que dizem respeito a ela), mas reproduz a “organizacdo comunicante e
comunicada” (comunicagao organizacional autorizada/formal e informal da empresa)
das marcas que representa e que pagam pelos seus servigos, e a comunicacgao
organizacional é articulada para mostrar uma postura que as marcas adotam na
plataforma.

Ao analisar esses dados, observou-se que as praticas de comunicacao
organizacional plataformizada defendida nesta tese distanciam-se das adotadas pela
Glassdoor. Neste estudo, entende-se a comunicacdo organizacional plataformizada
COmo uma perspectiva que presume reciprocidade entre 0s sujeitos, em que cada
sujeito partilha pontos de vista. A comunicacao ocorre por intermédio da participacao e
da construcao coletiva, na qual nasce da partilha das experiéncias de cada um. E isso
nao propicia um caminho pronto, em comum para aqueles que participam/constroem
essa comunicacao.

Em face do exposto, observam-se diversas organizacbes presentes nas
plataformas digitais, mas que ndo estabelecem conexdes reais com 0s publicos,
pecando por adotarem uma comunicagdo unilateral que n&o prioriza a interagao
tampouco o engajamento dos publicos.

A trajetoria a ser cursada na area parece complexa, incerta e cheia de desafios,
mas para propostas futuras é necessario percorré-la de forma investigativa, identificar

e examinar rigorosamente o potencial do relacionamento na comunicagao
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organizacional plataformizada. A tese também evidencia a importdncia do

aprofundamento de tematicas como a renderizagdo do corpo humano, em que o
comportamento humano é transformado em dados e comercializado entre as
organizagdes, tendo em vista que este assunto tem contribuido para o capitalismo de

vigilancia presente nas organizacdes de plataforma.
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