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RESUMO

7

A comunicagdo é elemento edificador da sociedade. Por meio dela, as
sociedades foram e vao se constituindo e se organizando. Dessa forma, a
comunicacdo perpassa e conecta todos os elementos constitutivos sociais. E
assim como na sociedade, a comunicacdo também funda as organizacoes,
além de ser o elo que as mantém conectadas com o contexto onde estdo
inseridas. Diante disso, uma transformacédo comunicacional social resvala na
organizagao e nas suas relagbes comunicativas. O fen6meno da midiatizagédo
inicia-se com a introdugcdo das tecnologias digitais e da internet no cotidiano
das sociedades. Esse movimento comunicacional promove a reformulacdo de
estruturas, de simbologias e de interagles, trazendo para as organizacdes
Nnovos contextos comunicacionais, novos meios de comunicagcdo e novas
relagbes comunicativas. Diante do exposto, este estudo tem como objetivo
analisar e identificar as transformagfes nas relagbes comunicacionais
organizacionais em organizacdes inseridas no contexto em midiatizacao. Para
atingir o objetivo foi realizado um estudo conceitual e aplicado, com fins
descritivos, exploratorios e interpretativos tendo como técnica metodoldgica de
coleta de dados a entrevista semiestruturada junto a gestores de comunicacéo
atuantes em empresas de Tecnologia de Informacédo (TI) da cidade de
Bauru/SP. Diante dos dados coletados foi aplicada a analise de conteudo para
categorizacdo e interpretacdo dos resultados. Com os resultados pode-se
concluir que a principal transformacdo comunicacional organizacional refere-se
as mudancas simbdlicas e interacionais que a introducdo das tecnologias
digitais ocasionou no interior da sociedade, dos individuos e das organizacfes
e as suas implicacdes nas formas de se comunicar com 0s publicos internos e
externos. Visto que, os modelos comunicacionais anteriores ndo se adequam e

nao atingem mais a sociedade e os individuos em midiatizacao.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Contexto em Midiatizacao.

Organizacdes em Midiatizacéo.



ABSTRACT

Communication is a building element of society. Through their communicative
sharing, societies were and are being constituted and organized. In this way,
communication permeates and connects all social constituent elements. And
just as in society, communication also founds organizations, as well as being
the link that keeps them connected with the context in which they are inserted.
Given this, a social communicational transformation slips into the organization
and its communicative relations. The phenomenon of mediatization begins with
the introduction of digital and internet technologies in the daily lives of societies.
This communicational movement promotes the reformulation of structures,
symbols and interactions, bringing to the organizations new communicational
contexts, new media and new communicative relations. Given the above, this
study aims to analyze and identify the transformations in organizational
communication relations in organizations inserted in the context of
mediatization. In order to achieve the objective, a conceptual and applied study
was carried out, with descriptive, exploratory and interpretative purposes. The
semi-structured interview with communication managers working in IT
companies in the city of Bauru / SP was the methodological technique of data
collection. Given the collected data was applied the content analysis
methodology for categorization and interpretation of results. Based on the
results, it can be concluded that the main organizational communicational
transformation refers to the symbolic and interactional changes that the
introduction of digital technologies has caused within society, individuals and
organizations and their implications on the ways of communicating with the
public internal and external. Whereas, previous communication models do not

fit and no longer affect society and individuals in mediatization.

Keywords: Organizational communication. Context in Mediatization. Mediation

Organizations.
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INTRODUCAO

E intrinseco ao ser humano se comunicar. Desde a pré-histéria humana,
0s agrupamentos e os individuos sempre buscaram formas de se comunicar,
de se fazer compreender e de perpassar as informac¢des. No inicio, as formas
encontradas foram os desenhos nas paredes das cavernas. Com a evolugéo
social da comunicacdo criou-se 0s signos e as linguas, transmitidas por
geracOes e transformadas pelo tempo e pelas pessoas.

Ao longo da historia da humanidade é possivel reconhecer a presenca
dos meios de comunicacdo de massa e sua revolucdo nos formatos e nas
possibilidades comunicacionais encontradas e vivenciadas. Podemos apontar
gue, outra revolucdo comunicacional esteja acontecendo neste século XXI,
representada pelas formas avancadas de comunicacdo digital e da
comunicacdo mediada pelo computador e a pela internet.

E a comunicacdo, a responsavel pela unido, pela manutencdo e pela
perpetuacdo dos agrupamentos e das sociedades humanas. Ndo ha como
pensar em sociedade e ndo remeter as relacbes comunicacionais. Dessa
forma, estudar a sociedade exige estudar a comunicacdo. E para depreender
sobre suas transformacdes, suas revolucdes, seus conflitos e seus encontros
olhar para, o fazer comunicacional de cada momento oferece perspectivas e
inferéncias que permitem compreender 0 processo.

Diante disso, para interpretar os contextos é preciso debrucar-se sobre o
ato comunicacional da conjuntura selecionada. Observando suas
caracteristicas, seus formatos e suas relacdes. Com essa linha temporal e
comunicacional € possivel tracar os paralelos com as acbes, 0s
comportamentos, as normas sociais e as formacdes organizacionais de cada
periodo.

O recorte contextual desse estudo inicia-se com a reviravolta histoérica,
econdmica, cultural e social produzida pela Revolug¢do Industrial iniciada na
Europa. Assim como esse momento, a comunicacdo de modelo tecnicista
inspira valores racionalistas, mecanicos e utilitarios.

A insercao da televisdo como novo meio de comunicagdo, entre as

décadas de 1950 e 1960 do século XX, garantiram transformacdes nos desejos
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de consumo e de transmissdo da mensagem, chegando agora a mais lares e
materializando-se na tela da televisao e nas publicidades.

A introducdo de novas tecnologias de comunicagdo no convivio social,
especialmente a partir do final do século XX, produziu outras transformacoes.
O processo iniciado no inicio deste milénio ainda esta em construcdo, e hoje
pode ser denominada midiatizagéo.

A midiatizacdo da sociedade, para Hjarvard (2012), consiste na
institucionalizacdo da midia pela e na sociedade e nas transformacdes das
I6gicas comunicativas proporcionadas pelos meios digitais. Diante desse novo
contexto comunicativo, Hepp (2015) defende que as relagbes comunicativas
assumem novos valores simbdlicos, interacionais e socioculturais.

Valores e interacdes que transformam o fazer e o ser comunicacional
nas sociedades e nas suas instituicdes. Hepp (2015) também discute a criacéo
do individuo transmedial, criado através da apropriacdo de varias redes sociais
digitais pelos individuos, o que possibilita um maior acesso e criacdo de
informacdes por esses mesmos sujeitos. A facilidade de se comunicar e de se
fazer ouvir em diversas plataformas digitais pode possibilitar ao individuo social
oportunidade de tornar-se, também, emissor de conteudo. Posicdo que no
pretérito era restrito a uma parcela selecionada da sociedade que detinha o
controle dos meios de comunicacéao.

Pressupomos que uma organizacao é construida pelo ato comunicativo.
Ela interliga, conecta e perpassa 0S processos organizacionais, os individuos,
as relagbes, a cultura, a estrutura, os valores, e etc. presentes nesta
organizacdo. Sendo assim, uma organizacdo esta ligada a sociedade onde
esta inserida e, portanto, mantém com ela reciprocidade constante. Ndo por
acaso, aquilo que afeta e transforma a sociedade, também afeta e transforma
uma organizacdo. Mas também pressupomos que o contexto contemporaneo
passa por um processo de midiatizacdo. Processo que se caracteriza pela
criacdo, institucionalizacdo e assimilacdo das redes sociais digitais na e pela
sociedade e individuos.

Diante do processo acelerado em que se encontram as tecnologias
digitais e informacionais, e a midiatizacdo construindo e definindo novas
ambiéncias comunicacionais muitas sdo as indaga¢des que surgem, mas nos

interessa especialmente as mudancas pelas quais as relagbes comunicativas
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das organizacfes estariam passando, sujeitas que também estdo ao processo
de midiatizagéo.

Dessa forma, reconhecendo a comunicacdo como constituinte das
organizagdes e que elas podem se transformar com as mudancas vivenciadas
pelas sociedades, como o0 processo de midiatizagdo social presente nas
sociedades contemporaneas altera as relacdes comunicacionais nas
organizacdes é a questao direcionadora e instigadora deste estudo.

Para investigar a problematica levantada, define-se como objetivo
principal desta pesquisa analisar se o processo de midiatizacdo esta alterando
- ou ndao - as relacbes comunicacionais das organizacdes, observando,
portanto, as relagbes comunicativas internas e externas. Esse objetivo
desdobra-se nos seguintes objetivos especificos: a) elaborar pesquisa
bibliografica que apresente as transformacdes das organizacées ao longo do
tempo, construindo relacdes e sinergias entre o contexto historico e os modelos
de comunicacao organizacional; b) contextualizar o processo de midiatizacéo
da sociedade e suas implicancias nas relagcbes comunicativas entre 0s
individuos e as organizacdes; c) aplicar uma pesquisa com gestores de
comunicacdo de empresas de Tecnologia de Informacdo (Tl) da cidade de
Bauru/SP, a fim de observar suas percepcdes e perspectivas sobre as relacdes
comunicativas organizacionais em contexto midiatico e sobre o processo de
midiatizac&o da sociedade.

Para chegar aos objetivos tracaram-se como estratégica metodoldgica a
aplicacdo de pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo. A pesquisa
bibliografica foi realizada com o intuito de contextualizar as organizacées no
contexto em midiatizacdo para assim destacar as mudancas pelas quais tanto
as sociedades quanto as organizacdes estariam passando. Essa fase de
pesquisa bibliogréafica foi fundamental para subsidiar a pesquisa de campo.

A pesquisa de campo foi realizada com a proposta de entender
empiricamente como essas mudancas estdo afetando as relacdes
comunicacionais das organizacdes em contexto em midiatizacdo. Para tanto,
foi aplicada entrevista semiestruturada junto a uma amostra de empresas do
segmento de Tecnologia de Informacgao (Tl), localizadas na cidade Bauru/SP.
J& os resultados foram interpretados utilizando-se de Analise de Contetdo (AC)
de acordo com Bardin (1977).
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O estudo foi estruturado em trés secdes. A primeira secdo, denominada
Comunicagdo e Organizacdo, debruca-se, inicialmente, sobre o conceito de
comunicacdo e o posicionamento adotado pelo estudo sobre o ato de se
comunicar. Dessa forma, comunicar passa a ser compreendido como um ato
de partilha. Onde as consciéncias individuais, ao se comunicarem produzem
um terceiro campo de consciéncia. A comunicacdo como partilha também
ratifica o objetivo de torna comum das relagcdes comunicacionais.

Em seguida, a secdo se dedica a construir uma trajetéria sobre os
contextos soécio-historicos dos modelos de comunicagdo vigentes no interior
das organizag@es. Através da analise dos modelos de comunicacéo foi possivel
tracar paralelos com elementos basilares da organizagcdo e da comunicacao
organizacional, como cultura, estratégias comunicacionais, operacionalizacdes
e etc., pautado nos estudos de Kunsch (2014), Marchiori (2005), Chanlat
(2011) e Casali (2005).

A segunda secdo, nomeada A Organizagdo em Contexto Midiatizado,
busca inicialmente fornecer um panorama da midiatizacdo na sociedade,
apresentando a evolucdo do movimento teorizada por Santi (2016), os novos
arranjos das acdes comunicativas formulado por Hepp (2015) e as
caracteristicas proprias do fenémeno sobre os olhares principais de Hjarvard
(2012), Braga (2012) e Flores (2009).

Em um segundo momento, se inicia os paralelos construidos entre o
movimento de midiatizacdo da sociedade e das organizacdes. Nessa parte do
estudo € ressaltada a insercdo das redes sociais digitais na comunicacao
organizacional, a emancipacdo comunicativa dos individuos relacionados com
a organizacdo e os resvalamentos que o fenbmeno social provoca nas
estruturas organizacionais. Para essa construcdo teorica foi empregado os
estudo de Sgorla (2017). Kunsch (2018), Stasiak (2013), Neiva (2018) e
Scrofernenker (2018).

Através do percurso tedérico construido através da revisao bibliografica, o
estudo encaminha-se para a se¢do 03 que abrange a delimitacdo do percurso
metodolégico, a estruturacdo da pesquisa aplicada e os resultados e andlise
inferidos dos dados inferidos pela pesquisa.

Através das etapas descritas acima, a pesquisa busca proporcionar

reflexbes acerca das relagbes comunicacionais organizacionais em contexto



16

em midiatizagdo. Visando oferecer inferéncias e consideragdes sobre o
contexto comunicacional contemporéaneo e as transformagdes que ele solicita
da organizacdo e da comunicacao organizacional que sejam relevantes para

empresas e para o campo académico de pesquisa em comunicacao.
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SECAO 01. COMUNICACAO E ORGANIZACAO

A primeira secdo busca compreender o conceito polissémico de
comunicacdo e as intercepcdes com as organizagbes, e concomitantemente
com a comunicagao organizacional. Tem-se como proposta inicial apresentar o
conceito de comunicacao, tomando como base os escritos de Duarte (2003);
Marques (2005); Braga (2015); Franca (2003); Martino (2015) para assim,
conectad-lo as pesquisas acerca da organizacdo e da comunicagcao
organizacional, buscando referéncia nos estudos de Chanlat (2011), Marchiori
(2005); Casali (2005), (2006) e (2008); Kunsch (2014); Lima e Abbud (2015).

A sinergia entre a comunicagdo organizacional e o processo de
midiatizacdo sera a sustentacdo para a construcdo do trabalho e a

apresentacao de suas problematicas futuras.

1.1 O ato de comunicar

A comunicacdo é, antes de tornar-se ciéncia e objeto de estudo, um
fendmeno reconhecido e vivenciado pelas diversas civilizagbes mundiais. Os
primeiros agrupamentos humanos iniciaram-se através de relacdes
comunicativas. Dessa forma, pode-se dizer que a comunicacédo é o principio de
toda construcdo social humana. A humanidade caminha movida pela
comunicacdo e suas trocas de simbolos, partilhas, encontros e producdes de

significados, como aponta Franca (2015).

[...] é 6bvio que os homens sempre se comunicaram, que 0sS
primeiros agrupamentos humanos, aquilo que podemaos intuir
como o embrido da vida social, apenas se constituiu sobre a
base das trocas simbdlicas, da expressividade dos homens. E
Obvio que a comunicagao - processo social basico de producéo
e partilhamento do sentido através da materializagdo de formas
simbdlicas - existem desde sempre na histéria dos homens.
(FRANGCA, 2015, p.41)

As relacBes comunicativas nos agrupamentos sociais iniciais permitiram
as trocas entre os individuos. Como objetivo primério da comunicacao, o ato de

trocar informacdes, tem o poder de tornar comum. Quando se busca tornar
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comum, 0 que estava restrito a um individuo passa a ser de outro, gerando

assim, a partilha de consciéncias.

A palavra comunicacgéo € derivada da palavra latina communis,
da qual surge o termo comum em nosso idioma. Communis quer
dizer pertencente a todos ou a muitos. Dessa mesma raiz latina
surge a palavra comunicare, origem de comungar e comunicar.
Num novo desdobramento dessa raiz, ainda no latim, chegamos
a communicationis que indica a ideia de tornar comum.
Desdobrando um pouco mais a palavra comunicacdo temos
junto a ideia de tornar comum que deriva de communis, o sufixo
latino ica que indica estar em relagédo e o sufixo ¢do que indica
acdo de. Temos entdo um nucleo de ideias que se associam
formando um conceito: pertencente a muitos, comungar, tornar
comum, estar em relacdo e acdo de se associam no macro
conceito comunicacdo. (DUARTE, 2003, p. 42 - 43).

Quando a acédo torna uma informacdo ou uma consciéncia comum, ha
entre esses individuos uma acéo de partilha. O meu eu, partilha algo com o seu
eu. Assim ha uma troca de consciéncias, antes individuais, para agora,
coletivas. Porém, s6 ha acdes de partilha quando existe um cédigo em comum.
Braga (2015) ressalta que todos os cédigos sdo criados coletivamente para que
as acdes de tornar comum - ou comunicativas - sejam viabilizadas pela
comunicacao.

Duarte (2003) aponta que a partilha e o tornar comum nao necessitam,
necessariamente, ser um consenso. Eles v8o se constituir como novas
percepcdes do outro. Assim, as partilhas criam um engajamento no e do
individuo no mundo, produzindo e criando significados que nascem das acfes

comunicativas.

[...] o sentimento de partilha é o que define a comunicacéo, é
construir com o outro um entendimento comum sobre algo. E o
fenbmeno perceptivo no qual duas consciéncias partilham na
fronteira. O entendimento comum n&o quer dizer concordancia
total com os enunciados envolvidos na troca. O entendimento
pode ser a conclusdo das consciéncias que discordam dos
enunciados uma da outra. A linguagem desponta, entdo, como o
objeto cultural de percep¢do do outro. A linguagem torna-se o
plano no qual a zona de encontro pode ser desenhada mediante
o didlogo (DUARTE, 2003, p. 47).

Desta forma, a comunicagéo torna-se € a instancia onde os fenébmenos

sociais se constituem, e também onde as subjetividades dos homens e do
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mundo se organizam, segundo Franca (2003). Para tanto, todas as partilhas
sociais e a comunh&o de consciéncias ndo existem sem a comunicagao e “...]
todos 0s processos sociais sdo rigorosamente invidveis sem o exercicio da
comunicagao entre os homens” (BRAGA, 2015, p. 3).

Assim, a comunicacao alcanca novos objetivos e percepcdes, deixando
de ser vista e compreendida apenas como uma troca de informacéo. Ela passa
a ser representacdo, também, de toda a complexa rede social, incluindo

simbolos, culturas, politicas, identidade e etc.

[...] 0 lugar da comunicacao € aquele que nos possibilita olhar
para a complexa rede de relagBes sociais — bem como para o
contexto em que estas se ddo — e perceber praticas, discursos,
dialogos, contextos de interacdo como um todo mdultiplo em
constante movimento. E justamente esse entendimento da
comunicacdo como processo de elaboracdo de acles
expressivas, de identidades subjetivas, da cultura e atualizacéo
da linguagem que pode nos ajudar a perceber a pratica
comunicativa como uma dindmica que articula a situacao
discursiva, os interlocutores, os discursos por eles acionados e
as interacdes simbdlicas e acdes mediadas pela linguagem. Sob
esse aspecto, as interacdes comunicativas configuram-se como
momentos em que diferentes interlocutores usam a linguagem
(e produzem linguagem) de modo a produzirem entendimentos
sobre algo no mundo objetivo, social e subjetivo. Esses
entendimentos ndo se estabelecem unicamente pela via
racional, mas também, e, sobretudo, pela emocdo e pela
afetividade (MARQUES, 2015, p.16).

Olhar a comunicacdo também de uma forma subjetiva permite ao estudo
compreender a complexidade dos atos do tornar comum e do partilhar humano.
Quando ha uma partilha, h&a a possibilidade de entendimento sobre 0 mundo do
outro. Um mundo edificado através de simbologias, subjetividades e

consciéncias que sdo intrinsecas a cada ser.
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E interpelando os outros e sendo por eles interpelados que 0s
sujeitos se reconhecem como membros de uma comunidade e
reconhecem 0s outros como seus pares de interacdo. A trama
gue resulta de tais interacbes é feita de fios narrativos que
entrelacam as historias biogréficas subjetivas, a cultura, os
significados compartilhados coletivamente e, € claro, as formas
simbdlicas providas pelos media. [...] E na vida cotidiana que
percebemos a forca das interacbes comunicativas, como elo
vinculante de sujeitos que agem reciprocamente e que devem
reconhecer o outro como parceiro fundante das rela¢des sociais.
E no cotidiano que a comunica¢do mediada pela linguagem se
fortalece, se redimensiona e redimensiona os sujeitos e 0 meio
no qual se inserem. Comunicar exige o estabelecimento de um
quadro comum de sentidos, uma interface porosa que permite o
encontro de subjetividades, de experiéncias, pontos de vista.
Assim, o contexto de interacdo ndo € um “aparte”, mas um
“‘entorno” construido simultaneamente as praticas interativas dos
individuos em comunidade (MARQUES, 2015, p.17 - 18).

Ao reconhecer que ha um mundo no outro individuo, a comunicacéo
permite que os planos individuais se encontrem e criem, assim, uma partilha de
significados. Essa partilha pode ser imaginada como um terceiro mundo a ser
criada, uma regido produzida através da comunicacdo entre as esferas

cognitivas anteriores.

[...] torna-se objeto da comunicacdo o fenbmeno de encontro de
planos cognitivos que pela percepcao do outro sao arrastados
para uma fronteira criativa de novas formas cognitivas. Torna-se
objeto da comunicacdo essa interface e suas propriedades, 0
processo de estabelecimento do vinculo que permite o desenho
de uma fronteira. Torna-se objeto da comunicacdo 0 que
emerge, o terceiro plano que ndo havia antes do encontro de
todas as partes dialogantes. Torna-se objeto da comunicacéo o
estar em relacdo, ou melhor, a troca (DUARTE, 2003, p.51).

Logo, a comunicacdo pode ser conceitualizada como as consciéncias
dos individuos em comunhao e partilha. Comunhao que é concebida através da
informacdo, segundo Marcondes Filho (2011). Assim, 0 processo
comunicacional € um fenbmeno presente no individuo e também na
coletividade (MARTINO, 2015). E por ser coletiva, a comunicacdo €
responsavel pela insercdo do ser humano nas instituicbes que formam a

sociedade, transformando-o em um ser social.
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[...] o processo comunicativo deixa de ser analisado em sua
generalidade, ndo sendo mais tratado como o fundamento das
consciéncias humanas (quer em sua forma coletiva ou
individual); ele passa a ser investido como estratégia racional de
insercdo do individuo na coletividade. [...] De estrutura muito
mais complexa, a organizacdo em forma de sociedade
pressupde o convivio de uma multiplicidade de comunidades
[...]. Trata-se de um aglomerado de comunidades mais ou
menos efémeras, que refletem, na realidade, as mudltiplas
associagdes circunstanciais que o individuo estabelece ao longo
de suas relacbes com grupos locais (trabalho, vizinhanca,
escola, circulo de amizades) no processo de formacdo de sua
identidade (MARTINO, 2015, p.32 - 33).

Dessa forma, a comunicacao torna-se a responsavel pela insercédo e
manutencao do homem nas instituicdes que compde a sua coletividade e o seu
cotidiano. Através da insercao institucional, o ser humano entra em contato
com outras consciéncias e mundos, partilhando assim, novas perspectivas,

relagbes comunicacionais e sociabilidades.

1.2 O ato comunicacional na organizacao

Com o caminhar do tempo e da historia, as sociedades e as instituicoes
foram constituindo-se e alterando-se através das relagbes comunicacionais
produzidas e vivenciadas pelos individuos sociais. Portanto, as acoes
comunicativas proporcionam e efetuam as transformacfes ocorridas nas
instituicbes e nas sociedades. Pode-se dizer que existe uma correlacéo
continua entre esses elementos. E, € no seio dessas sociedades que é
possivel destacarem as organizacbes e suas relacbes comunicativas
organizacionais - que também se transformaram e continuam se transformando
ao longo dos anos.

E intrinseco ao ser humano se organizar, buscando organizar também
suas producdes e suas relacdes. Dessa forma, foi natural o surgimento das
organizacdes no centro das sociedades. E importante ressaltar que, o olhar do
estudo sobre o conceito de organizacdo consiste-se no encontro de dimensdes
simbdlicas individuais e Unicas. Essas dimensfes unem-se em um mesmo
espaco - nao remetendo a materialidade e/ou localidade - e encontram-se na

organizagdo, criando assim um terceiro plano simbdlico, o plano
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organizacional. Dessa forma, é imprescindivel ressaltar como a comunicacao e
os individuos tornam-se um dos constituintes da organizacédo, através das suas
relagbes comunicativas.

A organizacgdo, a partir da metade do século XIX assume contornos e
atinge potencialidades que a sociedade ainda ndo havia vivenciado até aquele
momento. O século XIX foi cenario de importantes transformacfes que
atingiram tanto a sociedade, quanto os campos da economia, da politica, da
cultura, da comunicacéo e da ciéncia.

A instauracdo e o crescimento do modelo de producéo capitalista,
potencializado pelo avanco tecnolégico e a influéncia dos pensamentos
racionalistas deram a organizacéo, a sociedade e ao individuo novas formas de
se organizar e se relacionar, segundo Sousa (2006).

Chanlat (2011) aponta que esse novo contexto social e econdmico deu
as organizacfes outros modelos de gestdo e de comunicagdo que nao eram
vivenciados anteriormente. O modelo em pauta caracteriza-se pela ascensao
da racionalizacédo, do desejo de acumulagéo de capital, do desenvolvimento do
individualismo, da obstinacdo pelo progresso e urbanizacdo e pela explosao
tecnoldgica no interior da organizacdo. Todas essas demandas influenciaram
profundamente na (re) modelacdo dos modelos organizacionais.

Dessa forma, jA que a organizacdo é constituida por individuos e pela
comunicacao vivenciada e materializada por eles, torna-se claro que, quando
esses individuos e a sociedade onde estéo inseridos alteram-se, a organizacao
também ira se modificar. E dessa forma que os preceitos iniciados apos a
metade do século XIX acarretaram em transforma¢des nos individuos, nas
relacbes comunicativas e nas organizacdes. Dando a Ultima, o papel de
mantenedora da sociedade, criando assim, a sociedade das organizacoes,
conforme Silva (2017).

Apesar de ser elemento constituinte da organizacéao, o individuo inserido
na organizacdo de modelo mecanicista - padrdo que se instaurou
predominantemente nos paises capitalistas ap6s a primeira revolucao industrial
- nao € visto como sujeito organizacional.

Chanlat (2011) ressalta que a racionalidade técnica e a busca
incessante por uma maior eficécia, lucro e controle, garantem a esse individuo

organizacional caracteristicas de maquina. Aos olhos da organizacdo
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mecanicista, toda a dimensao subjetiva e individual deve ser controlada. Para

assim, buscar-se uma maior eficiéncia, lucro e principalmente controle.

Em um mundo essencialmente dominado pela
racionalidade instrumental e por categorias econémicas
rigidamente estabelecidas, os homens e as mulheres que
povoam as organizacdes sdo considerados, na maioria
das vezes, apenas recursos, isto €, como quantidades
materiais cujo rendimento deve ser satisfatorio do mesmo
modo que as ferramentas, 0s equipamentos e a matéria-
prima. Associados ao universo das coisas, as pessoas
empregadas has organizagbes transformam-se em
objetos (CHANLAT, 2011, p.25).

Como consequéncia, o0 individuo metaforicamente assume
caracteristicas de maquina. E como maquina deve garantir a eficiéncia da
producéo e a satisfacdo das necessidades de consumo da sociedade através
de sua producdo. Esses objetivos, a partir desta perspectiva racionalista, so
eram alcancados através da gestdo, organizacdo e coordenacdo desses
individuos e de suas ac¢des para que trabalhassem no ritmo das maquinas.

O cenério e o modelo organizacional mecanicista gestam as primeiras
pesquisas na area de administracdo e de comunicacdo organizacional. Para
gue, através dos estudos, a organizacdo e seus trabalhadores atingissem a
racionalidade buscada pelo modelo. Esses olhares refletem diretamente na
construcdo da simbologia criada pelo e para sujeito organizacional. Por ser
olhado, tratado e compreendido como maquina ele acaba por incorporar
caracteristicas mecanicistas em seu comportamento laboral. Essas
caracteristicas comportamentais sdo visualizadas e reproduzidas nas politicas
organizacionais de alienacdo do trabalho, de impossibilidade de intercambios
comunicacionais com 0s outros colaboradores e setores e na hierarquia
organizacional.

Todo esse conjunto de caracteristica delimita um modelo de
organizacdo, de comunicacdo e de cultura organizacional. Em um cenario
mecanicista a comunicacdo organizacional € meramente instrumental. Ainda
ndao ha o olhar comunicacional pautado nas interacbes e nas partilhas
comunicacionais (SILVA, 2018).

Em organizacbes de modelos tecnicistas a comunicagdo organizacional

nao é compreendida e aplicada de maneira a exaltar a partilha. O olhar e a
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aplicacdo comunicacional baseiam-se, basicamente, na utilizagdo instrumental
da comunicagdo. Ja que, dessa forma, ha uma tentativa de controle das
subjetividades, simbologias e individualidades do trabalhador. O objetivo de
todo esse controle é de transformar a pluralidade na simplicidade, tornando

assim, mais facil o dominio sobre o individuo.

Se o0 saber no dominio do “"comportamento organizacional"
desenvolveu-se, antes de tudo, com o desejo e a vontade de melhorar a
produtividade e a satisfacdo no trabalho, esta contaminacdo de
categorias econOmicas nao teve por Unico efeito desenvolver uma
concepcdo do ser humano isoladamente; ela frequentemente
desembocou em perspectivas simplistas, mecéanicas, instrumentais,
elitistas, utilitaristas e universalistas (CHANLAT, 2011, p. 26).

Atrelada com os valores presentes na comunicagdo organizacional, a
construgao cultural também sera pautada em ideias racionalistas, mecanicistas,
hierarquicas e utilitaristas. Visto que uma cultura organizacional é um “reflexo”
das relagbes comunicacionais entre os trabalhadores e a organizacgao, a cultura
em organizacfes mecanicistas objetivara a eficiéncia e a conquista do lucro
pelo dono do meio de producéo.

E importante salientar que as particularidades da organizagio
mecanicista séo frutos de alteracfes e demandas na e da sociedade, conforme
aponta Silva (2017). A partir do momento em que a Revolucdo Industrial
introduziu as tecnologias, e essas tecnologias ofereceram novas demandas
para as sociedades, 0s objetivos produtivos, comerciais e industriais mudaram
imediatamente.

A compreensdo das transformacBes produzidas pela insercdo da
tecnologia no ambiente organizacional torna possivel a amarracdo necessaria
para a compreensao da origem e da perpetuacdo do modelo de organizacéo e
do olhar comunicacional mecanicista.

Assim como o modelo organizacional mecanicista nasce e propaga-se
devido a uma demanda e transformacao no e do contexto histérico, o caminhar
da histéria e as transformacfes sociais passam a requisitar a restruturacao e
alteracdo dos modelos organizacionais continuamente. Dessa forma, surgem
outros paradigmas que se encaixam com as novas exigéncias sociais que vao

surgindo.
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Portanto, acompanhando o caminhar histérico nasce a demanda pelo
olhar e gestdo mais humanista da organizacdo. Enquanto no modelo
mecanicista instauravam-se valores pautados na racionalidade e no
individualismo, o modelo humanista apropria-se de valores mais subjetivos e
coletivos.

A demanda inicia-se no inicio no século XX com a crise da Bolsa de
Valores de Nova York em 1929. Os primeiros estudos dao énfase aos
trabalhadores e buscam compreender como 0s comportamentos e processos
humanos e individuais relacionam-se com o trabalho e com a organizagao.

A nova requisicao social exigia da organizacdo uma remodelagcdo de
gestdo do fisico para o psicolégico. Por isso, a gestdo humanista atenta-se
também as necessidades sociais de seus trabalhadores, ndo concentrando
todas as atencbes apenas no carater fisico. Devido a esse ponto, a
organizagdo em modelo humanista passa a compreender seu interior como um
conjunto de grupos. Grupos esses que se comunicam e se alteram
mutuamente (Chiavenato, 2014).

Enquanto no modelo organizacional mecanicista o trabalhador era
visualizado e compreendido como um homem racional, no modelo
organizacional humanista esse mesmo homem também torna-se social. E
guando se abarca o carater social do individuo, a visdo acerca de sua
comunicacao e relacdes comunicativas altera-se.

Dessa forma, a comunicacdo organizacional que no modelo mecanicista
era utilizada de maneira puramente técnica e instrumental, no modelo
humanista assume novas caracteristicas. Esse modelo parte de uma
compreensao comunicacional mais aproximada da perspectiva da partilha.

Porém, mesmo a organizacdo passando a enxergar seu trabalhador
como um ser social e que se comunica socialmente - internamente ou
externamente a organizacdo - as mudancas acerca do entendimento e
aplicacdo do fazer comunicacional organizacional ainda detinham
caracteristicas voltadas para a transmissdo de informacdo e de venda,
mantendo lacos com o fazer comunicacional do modelo anterior.

E apenas com o inicio da década de 1980 que a comunicacio
organizacional ganha o contorno relacional, segundo Neiva (2018). A partir

desse momento historico, as relagbes comunicativas organizacionais Ssao
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assimiladas como intera¢cdes partilhadas entre os varios agentes comunicativos
que se comunicam na e com a organizagdo. Esses agentes passam a ser
afetados em reciprocidade, continuamente. Devido a esse novo olhar, a

comunicacao organizacional passa a ser assimilada de forma complexa.

A comunicacdo organizacional [passa a ser] entendida de forma
ampla e holistica. [Ela enxerga] como se processa o fenébmeno
comunicacional dentro das organizacdes e todo seu contexto
politico, econdmico e social. Como fenémeno inerente a
natureza das organizacdes e aos agrupamentos de pessoas que
a integra, a comunicagdo organizacional envolve 0s processos
comunicativos e todos 0s seus elementos constitutivos. Neste
contexto, faz-se necessario ver a comunicacdo inserida nos
processos simbolicos e com foco nos significados dos agentes
envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais,
valorizando as préaticas comunicativas cotidianas e as interagfes
nas suas mais diversas formas de manifestacdo e construcao
social (KUNSCH, 2014, p.45).

Quando é compreendida sobre o olhar holistico e amplo, como apontado
por Kunsch (2014), a comunicacdo organizacional passa a ser observada
também como um processo continuo nas organizacdes. Ela torna-se a
responsavel pela relacdo e dinamica entre os individuos organizacionais e 0s
demais publicos. Portanto, o modelo de comunicacdo organizacional como
partilha passa a compreender a comunicagcdo como ciclica, ja que ndo ha um

comeco nem um fim.

A comunicacdo € um processo dinamico e continuo. E o
processo que permite aos membros da organizagédo trabalhar
juntos, cooperar e interpretar as necessidades e as atividades
sempre mutantes da organizagdo. [..] As pessoas estao
envolvidas constantemente com a comunicagdo consigo
mesmas e com outras, especialmente na vida da organizagéo. A
vida da organizagdo proporciona um sistema de mensagens
especialmente rico e variado. Os membros da organizacdo
devem ser capazes de reconhecer e interpretar a grande
variedade de mensagens disponiveis [...]. Ndo podem existir
sem comunicar-se. A comunicagdo é uma realidade inevitavel
de pertinéncia a uma organizacgédo e da vida em geral (KUNSCH,
2014, p.52).

Kunsch (2014) também ressalta que o esse modelo comunicacional

organizacional busca tornar comum a construcdo dos significados e dos
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simbolos em ambientes marcados por diversidade, conflitos e transa¢des entre
os individuos e suas concepcgdes. Assim, a organizacao s6 consegue manter-
se viva através da comunicagdo organizacional como mediadora das multiplas
subjetividades que se encontram nela.

Logo, a inferéncia do modelo organizacional passa a ser também do
modelo comunicacional. Visto que, nesse paradigma ndo h4 como pensar na
separacdo dos elementos, jA& que eles s6 existem em unido. Assim,
comunicagdo organizacional ndo se restringe somente a préticas instrumentos

comunicacionais, ela caminha além.

[H4] a necessidade de um olhar que va além de uma visao
simplificada contemplada apenas em planos, projetos e/ou
programas. [...] € um equivoco pensar que a comunicagao
organizacional possa ser reduzida a essas praticas. [...] é
preciso pensar a comunicagdo organizacional em um sentido
amplo, uma vez que o sentido de organizacdo ndo compreende
somente a sua estrutura fisica, equipamentos, recursos
financeiros etc., mas “compreende, principalmente, pessoas em
relacao, trabalhando por objetivos claros e especificos” (LIMA;
ABBUD, 2015, p.8).

Entdo, se a comunicacdo organizacional € o caminho para a
compreensao da organizacao e da sua dimensao humana, é ela também que
organiza as relagfes comunicativas organizacionais. Desta maneira, é papel da
comunicacdo organizacional coordenar as experiéncias, as vivéncias e as
consciéncias para uma direcdo, uma ordem e uma forma intencional, conforme
aponta Nascimento (2008).

Diante desse modelo organizacional compreende-se que a comunicacao
organizacional assume uma segunda dimensdo, a dimensdo humana.
Enquanto modelos comunicacionais anteriores restringiam-se a apenas a
primeira dimensdo - a instrumental. Em vista desse cenario comunicacional,
passa a ser necessaria uma terceira dimensdo comunicacional que busque
interligar as duas anteriores. Cria-se assim a dimensao estratégica.

O olhar estratégico destina-se ao carater instrumental e também ao
humano. Visto que o contexto histérico onde esse modelo organizacional esta
alocado passa a exigir uma gestdo comunicacional das operacionalizagcbes

comunicacionais e das rela¢cées comunicacionais internas e externas.
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A estratégia ndo deve estar presente apenas quando
mencionamos objetivos mensuraveis, mas também deve ser
utiizada a escala humana. Dentro de uma organizagdo, a
comunicacao interna passa por criar estabilidade, pessoal e
profissional, nos colaboradores, através de uma equilibrada
gestao de atividades e técnicas — que, quando combinados sdo
estratégia. (NEIVA, 2018, p. 62)

Dessa forma, a comunicacdo organizacional passa deter caracteristicas
mais simétricas e transparentes, visto que necessita construir e manter
relacbes com a dimensdo humana da organizacao. Através desses vinculos
comunicacionais passa-se a visualizar no interior da organizacdo uma
comunicagdo organizacional visando a constru¢cdo de vinculo entre seus
trabalhadores.

O contexto histérico demanda da organizacdo e da comunicagao
organizacional a criagdo de uma comunicacao interna focada na valorizagéo do
funcionéario. Branddo (2018) ressalta que uma comunicacdo que envolva e
valorize o funcionario € uma comunicagao que promove um maior desempenho
organizacional, transformando-se assim, em vantagem competitiva frente ao
contexto marcado por acirramentos econdmicos.

Assim, a comunicacdo interna mais transparente e simétrica - e que
rompe com o0s valores mecanicistas de hierarquia comunicacional -
transformam-se em estratégias para criar 0 sentimento de pertencimento

organizacional.

Um colaborador que se sinta envolvido com a organizacéo que
representa, além de ter uma postura positiva face ao trabalho
que desenvolve, acredita e identifica-se com ela. Criam- se,
assim, um ambiente organizacional positivo e inclusivo, de
bem- estar e onde se valorizam as pessoas que integram a
empresa, constituem condi¢des indispensaveis para uma

melhor prestacdo no trabalho (BRANDAO, 2018, p. 95).
Colaboradores que detém a garantia de se relacionar e de se fazer ouvir
comunicacionalmente no ambiente organizacional trazem consigo uma
sensacdo de maior bem-estar e felicidade, conforme Sant'/Anna, Paschoal e
Gosendo (2012) e Sender e Flecke (2017). Ao investir em sua dimensao
humana, a organizacéo desenvolve seus colaboradores e garante um aumento

da competitividade organizacional perante ao mercado.
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Para tanto, é preciso que a comunicac¢ao organizacional interna detenha
caracteristicas de mao dupla, prezando a constante comunicacdo entre
organizacao e individuos internos. Criando assim, um valor comunicativo mais
dialégico e uma cultura interativa e participativa entre os diversos elementos
gue constituem a trama organizacional. Sender e Flecke (2017, p. 772) ainda
ressaltam que “[...] ha certos tipos de cultura [organizacional] mais favoraveis a
felicidade no trabalho, normalmente ligados a ambientes mais abertos e
dindmicos”.

Como apontado por Sender e Flecke (2017) e reafirmado por Marchiori
(2009) a comunicagédo organizacional € quem edifica a organizagéo e a cultura
organizacional. Para Marchiori (2009) a cultura caracteriza-se pelo modus
operandi dos individuos envolvidos na organizacdo. Por se tratar de uma
relacdo comunicativa, a cultura também acaba influenciando a comunicacao
organizacional, ja que é atraves das relagbes comunicativas entre os individuos
gue as duas se constroem, se transformam e se influenciam reciprocamente.

Quando analisada a comunicacao e a cultura organizacional € preciso
compreender que ambas dependem dos individuos que formam a organizacao.
Essas tramas comunicacionais vao sendo tecidas no ambiente organizacional e
dao forma e especificidade a comunicacao e a cultura.

Portanto, ndo ha como referir-se a comunicacdo e a cultura
organizacional de uma maneira genérica. Elas, assim como as organizacoes,
sdo frutos dos individuos e das relacbes comunicativas que as alicercam.

Tornando-se assim, singulares em suas caracteristicas proprias.

E preciso ter em mente que sdo as pessoas que tornam um
processo viavel por meio da comunicacdo entre os diferentes
individuos e niveis, por meio da expressao, dialogo, informacéo,
compartilhamento de expectativas, ou seja, por meio de seus
relacionamentos [...] comunicagdo e cultura reciprocamente
influenciam uma a outra. Individuos trazem uma cultura que,
sem sombra de dilvida, afeta a forma como eles se comunicam,
e a forma com que os individuos se comunicam pode mudar a
cultura que compartilham (MARCHIORI, 2006, p.86 - 87).

Desse modo, a analise e a interpretacdo da organizacdo, da
comunicacdo organizacional e de sua cultura devem levar em conta todos

esses pontos comunicacionais, torna-as Unicas e singulares. Assim como a
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comunicacao entre dois individuos € um encontro de consciéncias, que quando
se resvalam criam um terceiro espaco de troca, a organizacao altera-se com as
relacbes comunicacionais e culturais dos individuos que a formam. Visto que
cada sujeito traz consigo suas experiéncias, culturas, tradi¢des, significados e
simbolos subjetivos.

Devido a suas singularidades, o novo modelo organizacional nao
enxerga a organizagdo de forma extremamente racional, pois ela € fruto das
interacdes e dos dialogos entre os individuos. Ela é comunicacdo e sdo as
suas relacoes, trocas e partilhas que a vao definir.

Marchiori (2006) ainda aponta que por ndo ser um processo
completamente racional, a organizagdo, a comunicagcdo e a cultura
organizacional n&o conseguem ser totalmente presumiveis. O ato
comunicacional como formador das organiza¢cdes mantém seu corddo umbilical

com o contexto em que esta inserido e que recebe constantemente influéncias.

[...] culturas sdo dificilmente planejadas ou presumiveis; elas séo
produtos naturais da interacdo social. A cultura influencia os
sistemas e comportamentos de uma sociedade, assim como
recebe influéncia destes. Na organizacdo acontece o0 mesmao,
pois, tratando-se de um ambiente aberto que recebe influéncias
do meio ambiente, também pode influenciar esse meio
(MARCHIORI, 2006, p.66).

Na pratica, as relagdes comunicativas e culturais dentro da organizacao
sdo construidas no exercicio do cotidiano. Logo, a cultura organizacional é
concebida, mantida e reproduzida pelos individuos que dialogam no ambiente
organizacional. Marchiori (2006) ainda ressalta que cada individuo € Unico e

transmutante de sua cultura particular e da cultura em que esté inserido.

[...] as organiza¢Bes [s@o] como culturas. A organizagdo € um
fenbmeno mais subjetivo do que objetivo. A realidade
organizacional é socialmente construida por meio da
comunicacao e das interacdes entre as pessoas. Baseia-se nos
simbolos e significados compartilhados e envolvidos em varias
formas de comportamento organizacional [...] Isto é, as pessoas
criam significados durante as interagdes sociais. O individuo ao
trazer seus significados adquire novo a partir das interagfes
[comunicacionais] (KUNSCH, 2014, p.42 - 43).
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Portanto, a cultura organizacional € formada através das relagbes
comunicativas e das partilhas dos individuos, erigindo assim, a identidade e as
caracteristicas proprias da organizagdo. Para Marchiori (2008) a partir do
momento em que as agles culturais sdo retransmitidas de maneira automatica,
a cultura enraizou-se em cada sujeito. E importante ressaltar, que esse
momento ndo garante que a cultura esta sedimentada e permanecera sempre
assim. Pois, como ja foi dito, a cultura e a comunicagdo organizacional sao

relacdes com caracteristicas fluidas e interacionais.

[...] a cultura se forma através da atuacdo dos grupos e fomenta
0 que se pode chamar de ‘personalidade da organizagao’. Os
grupos relacionam-se, desenvolvendo formas de ser e agir que
vao sendo incorporadas por eles. Quando o grupo passa a agir
automaticamente, a cultura esta enraizada. A comunicacao é a
fase fundamental nesse processo, uma vez que a cultura se
forma a partir do momento em que as pessoas se relacionam.
Se elas se relacionam, estdo se comunicando. A proposta
tedrica parte do principio de que a comunicacao forma a cultura
organizacional pode meio da construcdo de significados
(MARCHIORI, 2008, p.79).

Dessa forma, ndo ha& como debrucar-se sobre a comunicacao
organizacional, sem compreender a cultura organizacional. E vice e versa.
Além disso, sem a compreensdo do que € comunicacdo, a analise torna-se
supérflua, ja que nao ird compreender as partilhas e as trocas simbolicas que
estdo envolvidas nos dois processos.

Visto que as partilhas e as trocas simbolicas no interior organizagao
dependem das relacbes comunicacionais entre 0S sujeitos e seus contextos,
fica claro que as transformacfes que ocorrem na sociedade também irdo
alterar a organizacao, sua comunicacao e cultura.

Consequentemente, as mudancas sociais, econdmicas, -culturais,
estruturais e comunicacionais que estdo sendo vivenciadas no contexto
contemporaneo, também alterardo a organizacdo, sua comunicacao e cultura
organizacional. O processo de transformacdo social, econémico, politico e
cultural serdo o enfoque da secéo 02 deste estudo.

Buscando assim, tracar um panorama do contexto social onde estao
inseridas as organizagcdes que estao alocadas como foco do estudo. Para que

na andlise final seja possivel tracar paralelos e convergéncias entre os modelos



32

comunicacionais apresentados na secéo 01, contrastando-os com a sec¢éao 02 e
com os materiais coletados durante a aplicacdo do estudo - secéo 03.
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SECAO 02. A ORGANIZACAO EM CONTEXTO MIDIATIZADO

A segunda secdo busca contextualizar o processo de midiatizagdo da
sociedade, baseando-se nos estudos de HJARVARD (2012) (2015); BRAGA
(2006), (2012); HEPP (2015) e SANTI (2016), para posteriormente, relaciona-
los as organizacdes contemporaneas. Dessa forma, o objetivo dessa sec¢éo
sera criar paralelos e contrastes entre as organizacfes em processo de
midiatizacdo com as organizacbes e 0s modelos comunicacionais
organizacionais abordadas na secdo anterior. Para assim, ser possivel

construir e aplicar a metodologia que esta presente na secdo 03.

2.1 O Contexto Midiatizado

Ao longo da historia, as instituicbes sociais e as sociedades foram
constituindo-se através das relagcdes comunicativas criadas pelos homens em
seu cotidiano. Deste modo, a comunicacao foi - e ainda € - a unificadora dos
mundos particulares, encontrada em toda instituicio em que o individuo
transita ao longo de sua vida. Portanto, nota-se que a comunicacdo sempre
esteve presente como parte basilar da construcdo dos processos sociais e
culturais da sociedade (HEPP, 2015).

Com a insercdo dos meios de comunicacdo de massa no convivio social,
a dindmica comunicacional passou de uma comunicacdo majoritariamente face
a face, para uma comunicacdo mediada pelos meios.

Diante disso, Defleur e Ball-Rokeach (1993, p. 22) destacam a
importancia que a comunicacdo teve para a histéria da existéncia da
humanidade. Refor¢cam, inclusive, que essa historia pode ser explicada “[...] em
funcdo de etapas distintas no desenvolvimento da comunicacdo humana, cada
uma das quais teve profundas consequéncias tanto para vida individual quanto
para a coletiva e social”. Logo, pode-se entender que a evolu¢do da
humanidade se deve também ao aperfeicoamento dos sinais, da fala, da
escrita e, 0 que mais nos interessa aqui, dos meios de comunicacao.

No inicio, a imprensa de Gutemberg possibilitou um maior possibilidade

de acesso a informacdo ao permitir a impressdo de diversos exemplares de
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maneira mais rapida e pratica do que a copia - técnica de producédo de livros
gue antecedeu a invencao do cientista aleméo.

A popularizacdo do conteudo e a possibilidade de encontro de diversos
temas em um mesmo meio atingiram novos patamares com o jornal impresso.
Um novo salto comunicacional foi proporcionado pelo radio e pela televisédo, no
século XX. Em conjunto, eles inauguram os meios de comunica¢do de massa,
instancias que serdo responsaveis por mudancas nos relacionamentos,
padrées de comportamento, consumo e vida dos individuos e das sociedades.

Sobre esse momento Braga (2012, p. 32) afirma que,

No ambito da Comunicagdo, o surgimento de uma “midia de
massa” na forma de industria cultural tornou-se objeto de
estranhamento social: uma sociedade vista como massificada
passava a ser mediada por processos informativos e de
entretenimento nao-habituais, subsumidos a setores sociais
dominantes, ndo controlados pela sociedade em geral. Como
conseguéncia desse elemento mediador, implantado como um
‘corpo estranho”, criava-se a impressdo de uma exposicao
“direta” da sociedade a midia, como entidade passiva diante de
um potencial homogeneizador.

Os meios de comunicacdo de massa, dessa forma, passam a influenciar
as mais diversas relacdes e interagbes humanas adequando e, por vezes
manipulando, persuadindo, os individuos as formas de producéo e recepcao de
mensagens, conteudos e informacdes. De modo que podem se tornar
poderosas influenciadoras na forma como os individuos pensam e agem sobre
suas vidas e sobre o mundo.

Com o avanco da tecnologia comunicacional, os meios digitais e o
advento das tecnologias informacionais passaram a ser incorporadas na
sociedade através da internet e posteriormente dos meios digitais. Esses novos
meios promovem mudancas nas interacfes comunicacionais e simbodlicas das
sociedades. Se na sociedade pré-moderna as instituicdbes sociais - como
familia e igreja - eram os principais fornecedores de informacao, de orientacéo
e construcdo social, com o inicio da disseminacdo dos meios digitais, essas
funcdes foram remodeladas.

Essa remodelacéo vem influenciando as ag¢des sociais, comportamentos
individuais e organizando as relagbes entre os atores deste contexto e das

relagbes destes atores com estas instituicdes. Dessa forma, os meios digitais
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vém alterando o status quo das mais diversas instituicdes sociais, na medida
em que se inserem na vida destes atores sociais impactado, inclusive, na forma
como percebem o mundo.

Assim, as tecnologias de informagao e comunicagéo (TIC’s) formam o
conjunto de recursos digitais. Esses novos meios promovem novas formas de
partilha e de relacionamento entre os individuos e as sociedades. Esse novo
contexto tecnolégico provoca mudancas também na sociedade, que a partir
desse momento entra em um processo de midiatizagéo.

Sobre as ac¢bes sociais e comunicacionais, que sdo construidas a partir
da insergcdo dos novos meios digitais no contexto social, cultural, etc., o tedrico
Hepp (2015) cria o conceito de configuragbes comunicativas. As configuragdes
comunicativas constituem-se em padrdes comunicativos produzidos pelos
meios digitais na sociedade, entrelacamento que também é responsavel pela
(re)construcado simbdlica do ser humano e da sociedade abarcado por esse

Nnovo conceito.

[...] configuracBes comunicativas sdo definidas como padrbes de
processos de entrelacamento comunicativo que se dao por meio
de varias midias e possuem um enquadramento tematico que
guia a acdo comunicativa. Em e por meios dessas configuracbes
comunicativas, 0s seres humanos constroem na interagéo
simbdlica suas realidades socioculturais simbolicamente
significativas. Consequentemente, configuragcdes comunicativas
ndo constituem fendbmenos estaticos, mas, em vez disso,
precisam ser observadas em seu constante estado de fluxo —
como um “processo”. Elas sao realizadas em pratica
comunicativa, sao rearticuladas e, portanto, se transformam
continuamente em diferentes graus. No sentido do
construtivismo social, nés podemos considerar as configuracbes
comunicativas como a base da construgdo comunicativa da
realidade sociocultural: A realidade de uma cultura ou sociedade
€ “construida” em ou por meio de diferentes configuracbes
comunicativas (HEPP, 2015, p.9).

Para Hepp (2015) as relacbes comunicativas que sao promovidas pelos
meios digitais participam do processo de transformacéo social, cultural, politica
etc. da sociedade. Assumindo a perspectiva de partilha, a comunicacdo através
dos meios digitais pode garantir aos individuos uma maior possibilidade de
ouvir e ser ouvido, em niveis que 0os meios de comunicacdo de massa nédo

permitiam.
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Através do conceito de Hepp (2015), observa-se a impossibilidade de se
separar a comunicagdo das ac¢bes sociais. A comunicacdo assume uma
relagéo interacional com todo seu contexto, e as relacdes de dupla direcao
entre esse contexto e o fendbmeno [comunicativo] s&o tais que 0 processo nao
sobrevive a separacgdo (BRAGA, 2012).

E é nesse cenario de mudancas nas relagbes comunicacionais da
sociedade que os primeiros estudos sobre as transformacdes produzidas pelos
meios digitais na sociedade iniciaram-se no campo da comunicacéo. O estudo
da midiatizacdo da comunicacdo e da sociedade (HJARVARD, 2012, 2015;
BRAGA, 2006, 2012; FLORES, 2009; VERON, 1997, 2014; HEPP, 2015) busca
analisar exatamente essas relacdes e interacdes entre a comunicagdo - 0sS

meios digitais e os individuos - e a sociedade.

[...] a midiatizacdo [€] como wuma parte integral do
desenvolvimento da sociedade moderna. A invencdo da
imprensa em meados do século XV presenciou o nascimento de
uma tecnologia que tornou possivel a circulacdo de informacéo
na sociedade de um modo sem precedentes. [..] O
desenvolvimento subsequente de outros meios de comunicacao,
como radio, televisdo e internet, acentuou ainda mais esse
processo de modernizacdo. A comunicacdo, uma vez vinculada
a reunido fisica de individuos, face a face, foi sucedida pela
comunicacdo mediada, onde a relacdo entre emissor e receptor
€ alterada em aspectos decisivos. [...] A producao e distribui¢éo
de produtos simbolicos por parte dessas corpora¢cdes mudou os
fluxos de comunicacdo na sociedade, tanto entre instituicbes
guanto entre instituicées e individuos (HJARVARD, 2015, p.58 -
59).

Santi (2016) fragmenta o processo de midiatizacdo em trés momentos,
ou ordens. A primeira ordem € a fase inicial do processo de midiatizacao.
Nesse momento a midia é colocada como protagonista e inicia-se a presenca
dos meios digitais na sociedade. Mesmo ja estando presentes no interior das
sociedades, nesse periodo ainda ha uma barreira entre produtores e
consumidores.

Mesmo com a presenca e relacdes com outros campos sociais ou
instituicBes, nessa fase a midia ainda € a mediadora entre os polos, conforme a
obra de Santi (2016). A midia ainda restringe-se a representacédo do real, e nédo

a criacao de realidade como seré observado nas ordens seguintes.
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Por ja se inserir na sociedade e nas a¢fes comunicativas da mesma, é
nesse periodo que a apropriacdo das ldgicas simbdlicas dos novos meios
digitais comeca a ser apoderadas pelas outras instituicdes sociais, como
defende Santi (2016):

A partir desse momento, 0s mecanismos e as regras proprios do
fazer midiatico ndo ficam mais restritos aos meios, mas passam
a modular as praticas de outros atores sociais. Verifica-se a
partir de entdo uma forte tendéncia de “autonomizacdo do
campo midiatico”, o que demonstra de forma antecipatoria os
primeiros sinais do novo status que o midiatico assume
posteriormente e os indicios da “nova” realidade que a midia a
partir de entdo patrocina (SANTI, 2016, p.90 -91).

E a partir desse momento que a légica midiatica passa a ser apropriada
pelas demais instituicdes sociais que o fendmeno reconhecido como sociedade
midiatizada inicia-se. Portanto, a midiatizacdo da sociedade consiste-se na
assimilacao dos processos midiaticos pelas instituicdes e pela sociedade.

Ja na segunda ordem, a midiatizacdo passa a ser a referéncia que
organiza toda a vida social. Por ser a forma de organizacéo da sociedade, 0s
meios digitais nesse momento ja se encontram inscritos no interino da
sociedade e desencadeiam uma série de mudancas sociais. Nesse periodo ha
um novo arranjo organizacional, que parte da evolucdo da ordem anterior,
marcado pelo tocar das praticas simbolicas dos meios digitais na sociedade.

Santi (2016) ressalta que durante a segunda ordem, os meios deixam de
ser encarados com um meio técnico e passam a ser olhados como os

dispositivos que organizam os fluxos e o andamento da sociedade.

A partir de entdo as rela¢des sociais passam a ser regidas por
protocolos que se apoiam nha l6gica da midia, os quais, ao
mesmo tempo em que regulam, emprestam materialidade a um
novo espacgo social de interagdo. Nesta etapa contam mais 0s
processos do que as coisas; conta mais a capacidade de
acelerar, de amplificar e aprofundar tendéncias que o midiatico
promove ou patrocina — pois, aqui, ja sdo midiatizadas todas as
esferas do social (0o sistema educativo, as formas de
representacdo, as praticas religiosas, os modelos de consumo e
as formas de uso dos espagos). (SANTI, 2016, p.95)

Dessa forma, os meios digitais ndo sdo mais apenas instrumentos de
comunicacdo. Elas tornam-se responsaveis pela transformacgéo, construgéo e

remodelacdo dos significados simbdlicos e de sentidos presentes na
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sociedade. Os meios de comunicagdo que no passado eram controlados pelos
emissores, agora dao possibilidade de forca e poder de fala aos receptores,
gue acabam se transformando em construtores de suas proprias midias - ou
mundos.

Santi (2016) afirma que a midiatizagao tem relagédo com a disseminagéo
das tecnointeracées na vida social, ou seja, as interag0es realizadas pela e
através da tecnologia comunicacional digital.

A terceira ordem da midiatizacao descrita por Santi (2016) também pode
ser denominada como hipermidiatizagdo. Nesse momento, 0S processos nao
sdo0 mais 0s protagonistas, pois, eles jA& geraram um novo ecossistema
midiatico, chamado de sociedade hipermidiatizada.

Na “nova” sociedade ndo € mais possivel viver sem a conexao com a
midia digital, ja que todos os processos estéo ligados a ela. Nesse momento, a
midia ndo € mais um canal, ela é reguladora e organizadora da cultura, da
politica, da economia e etc. A sociedade hipermidiatizada permite o
crescimento das relacdes entre os diversos individuos sociais, relacdes que se
tornam marcadas pela instantaneidade.

Santi (2016) defende que na terceira ordem ndo ha como pensar o
comunicacional, sem se voltar para o midiatico. Ja que o foco ndo deve mais
ser as midias - como meios - e sim as transformacdes sociais que elas
propagaram ao longo do caminhar da midiatizacao.

Assim, a sociedade hipermidiatizada € movida por tecnointeracdes que
promovem uma nova esfera tecnodiscursiva. Visto que, no discurso, 0sS
significados e o0s simbolos construidos socialmente se modificaram pela

relacéo e operacdes com os meios digitais.

Partindo dessas nogdes, a midiatizagdo pode enfim ser pensada
como tecnologia de sociabilidade — como uma espécie de quarto
ambito existencial, onde predomina uma qualificacdo cultural
propria, a tecnocultura [...]. Nessa ordem a midiatizagdo pode
ser tomada como uma nova légica de funcionamento societal,
que instaura e sustenta uma nova ambiéncia. Ela relaciona-se e
interfere em todos os demais elementos sociais que emprestam
materialidade ao real. Midiatizagdo, assim, decorre dos avangos
tecnolégicos, mas ndo se resume a eles — estd também
vinculada as mudancgas nos mais distintos ambitos do social e
se relaciona com os demais elementos da realidade (SANTI,
2016, p.109).
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Dessa forma, a hipermidiatizacdo inaugura uma nova forma de ser e
estar no mundo. J& que as tecnointera¢des inauguraram uma nova sociedade,

uma sociedade hipermidiatizada.

Nessa ordem de midiatizacdo a totalidade do social é
atravessada pela midia, o que patrocina o surgimento da
chamada nova ambiéncia — a ambiéncia midiatizada. Nela, as
novas formas de ser e pensar resulta da interacdo de variados
elementos que se afetam e se imbricam (como a propria
tecnologia, a comunicacdo e a cultura). Nesta etapa da
abordagem o fendmeno da midiatizagdo assume em definitivo
0s contornos de uma atmosfera que ressalta a porosidade das
instancias sociais que nesse novo bios passam a ter suas acbes
cotidianas cada vez mais atravessadas pelo midiatico (SANTI,
2016, p.109 - 110).

A ambiéncia midiatizada constitui-se por novos fluxos, producdes de
sentido e de discurso, por novas e complexas formas de circulacdo de
informagéo e pela conexdo e instantaneidade das interagbes comunicativas
segundo Santi (2016).

Em consonancia com essa visdo, Hjarvard (2015) ao analisar esse
cenario midiatizado ressalta quatro tipos de transformacdes que séo
visualizadas em um ambiente midiatizado. Elas sdo: as novas possibilidades
temporais e espaciais da comunicacao, ja que o tempo e espaco hao se tornam
mais empecilhos para 0os novos meios digitais e a troca comunicacional
realizada pelos individuos com esses aportes.

Também ha a possivel substituicdo de acdes que antes eram face a face
para acdes mediadas pelos meios digitais. Outra transformacdo é a
possibilidade de fusdo de atividades em uma mesma acdo, garantida pela
presenca de mais de um meio digital em um mesmo aparelho tecnoldgico,
como o caso dos smarthphones.

Da mesma forma, Barros (2013, p. 19) complementa,

Ja ndo podemos mais falar deste ou daquele meio de forma
isolada, como faziamos anteriormente: a televisdo, o radio, o
cinema, os meios impressos, etc. Hoje eles compartiiham os
mesmos aparatos tecnoldgicos e 0 mesmo espago-tempo das
pessoas.

E por fim, as adaptagcbes comportamentais dos individuos em uma

sociedade midiatizada. Ja que os meios digitais promoveram - e continuam
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promovendo - mudangas nas relagdes, nos habitos e nos costumes de uma

sociedade amparada nas tecnologias digitais.

E o tempo da multimidia, onde tecnologias e linguagens s&o
mescladas e a interatividade € a logica das relacbes entre os
seres humanos e entre eles e as maquinas. As linguagens séo
outras, mais hibridas, sem as divis@es tradicionais entre verbal
e nado verbal, entre impresso e audiovisual. No lugar da
sequencialidade que caracterizava as narrativas tradicionais a
fruicdo midiatica se opera em um cenario de simultaneidade
(tema que retomamos mais adiante). Hoje se observa uma
difusdo intensa de conteddos e uma superposicdo de
mensagens. A comunicacdo de massas se mescla a
comunicacdo grupal e interpessoal; 0 que nos obriga a
encontrar novas categorias e definicbes. (BARROS, 2013,
p.20).

E importante destacar que a midiatizac&o ocorre no momento em que 0s
novos meios digitais assumem um papel institucional dentro da sociedade,
caminhando ao lado das demais instituicbes, como familia, igreja e estado.
Além disso, ndo ha como definir em qual ordem da categorizacdo de Santi
(2016) as sociedades estdo alocadas, visto que é possivel que dentro de um
mesmo contexto social haja a presenca de mais de uma ordem ou a transicao
entre elas.

A partir do momento que os meios digitais tornaram-se integrados com
as demais instituicbes sociais, esse movimento também provoca mudancas
nas relacbes dos individuos com suas interagcfes comunicativas. Esses
individuos a partir desse ponto midiatico - principalmente ap6s o surgimento da
internet - passaram a experimentar uma nova forma de comunicacdo, uma
comunicacdo que permite a producdo de conteuddo e um nivel nunca
experimentado de interacdo comunicacional. O que nos anos anteriores era
destinado a uma pequena parcela da populacéo, que detinha o poder de voz e
o controle dos meios de comunicacdo, hoje passa a possibilitar um poder de

acoOes coletivas.

[...] os atores sociais individuais e coletivos (originarios de
campo sociais nao midiaticos) passaram a utilizar as tecnologias
midiaticas como mediadoras de suas praticas diarias e até das
relacdes particulares, as quais agora estdo coligadas a légica
midiatica. Esse contexto se tornou o palco do fenémeno social e
tecnolégico denominado pelos investigadores do assunto como
“processo de midiatizagdo” (SGORLA, 2009, p.62).
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A relacdo com os meios digitais alterou - e continua alterando -
profundamente o senso de coletividade presente na sociedade. O uso dos
meios digitais traz para o cotidiano dos individuos novas intera¢des simbdlicas
e comunicacionais, propulsionadas pelas novas relagcdes com a nova instituicéo
midia.

Com a instituicdo social midia inserida no cotidiano dos individuos, os
simbolos visualizados, vivenciados e trocados pelas sociedades nos e com 0s
meios digitais, passam a ser (re)configurados em suas consciéncias
individuais. Esse processo individual irhd se desenvolver em ag¢fes sociais e
culturais codificados pela e na sociedade, construindo assim, novas

sociabilidades.

Quando nos deparamos com as redes virtuais, com as
possibilidades interativas, com a velocidade e o alcance da
internet ndo é dificil percebermos como as mudancas na
comunicacao se traduzem rapidamente em mudancas culturais
e sociais. O imbricamento dessas novas tecnologias no tempo
atual é tdo significativo que a prépria técnica passa a ser um
fator estruturador da cultura e do espaco social. Contudo, é
necessario atentar para o fato que o valor da tecnologia néo
reside nos aparatos tecnologicos, mas na relacdo que o fazer
humano cria com as coisas e objetos. A techologizacdo que
acompanhamos atualmente é um conceito simbdlico que diz
respeito aos valores, a moral e a cultura e também se relaciona
de forma pratica com o fazer do homem no mundo ao tornar
possivel a globalizacdo dos sistemas produtivos, dos mercados
e do consumo (FLORES, 2009, p.5).

Hjarvard (2012) aponta que as mudancas sociais e culturais que passam
a ocorrer na sociedade e nos individuos apos a institucionalizacdo da midia s6
se constituem através das acdes dos individuos sociais que vivenciam esse
novo cenario interacional. Essa relacdo comunicacional deve ser dupla e
retroalimentada por ambos, permitindo que as mudancas sejam alocadas no
campo social.

E através da l6gica da retroalimentacéo que é possivel compreender o
porqué e como a midiatizacdo tornou-se a responsavel por diversas mudancas
sociais e culturais vivenciadas em ambito global nas dltimas décadas. Quando
se analisa os meios de comunicagdo em massa - anteriores aos meios digitais -

percebe-se uma orientacdo dada pelo emissor. Assim, com 0s meios digitais,
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essa orientacdo passa a ser também do receptor. Ja que esse se torna capaz
de ser o ator dos seus meios digitais e das agcdes comunicacionais presentes
nelas.

A alteragcdo das comunicacOes face a face para as comunicacdes
midiaticas remodelaram as sociedades e os individuos, dando aos ultimos,

novos palcos e possibilidades de performances, como afirma Hjarvard (2015).

Em contraste com a comunicagdo face a face, os meios de
comunicacdo podem estender a interacdo no tempo e no
espaco: 0s meios de comunicacdo permitem a comunicacao
instantdnea com pessoas em qualquer lugar do mundo. [...] Os
meios de comunicacao também alteram a capacidade de cada
ator para controlar a maneira como a situagdo social € definida,
[...] [em primeiro lugar] os meios de comunicagcdo tornam
consideravelmente mais facil para os individuos atuar em varios
palcos simultaneamente; em segundo lugar, os participantes
podem otimizar mais facilmente a interacdo social em beneficio
préprio; e terceiro, as relacbes mutuas entre os participantes,
incluindo normas de comportamento aceitavel (deferéncia, tom
etc.), se alteram. [...] gracas aos meios de comunicacao
podemos alternar entre palco e bastidores em varias situacbes
paralelas. (HJARVARD, 2012, p.78 - 79).

Devido a maior possibilidade de partilhas, a percepcdo do individuo
sobre as possibilidades comunicacionais e interacionais do seu cotidiano e
sobre a sociedade também se alteram. Os meios digitais promovem um maior
e mais facil intercambio entre as pessoas e as diversas sociedades, podendo
garantir relacdes comunicacionais mais fluidas, rapidas e interativas.

A influéncia do meio digital sob os seres humanos vai muito além do que
algumas acles sociais institucionalizadas por ela. A midiatizacdo permite,
como afirma Hjarvard (2012) a ampliacdo dos espacos interacionais e também
novas oportunidades e formas de dindmicas sociais e comunicativas.

Ao contrario do passado, a midia ndo € mais “algo” estranho ou
especifico. O processo de midiatizacdo funde-se com a sociedade e com 0s
cotidianos individuais. Portanto, como afirma Braga (2012, p.34) na sociedade
da midiatizacdo, “a cultura midiatica se converte na referéncia sobre a qual a
estrutura socio-técnica-discursiva se estabelece, produzindo zonas de afetacéo
em varios niveis da organizagcado e da dinamica da propria sociedade”. Bastos
(2012) teoriza que todo o tecido cultural e social, agora, € moldado pelas

midias.
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A midiatizacao [é] um processo de longa duracdo que inclui a
mediagdo e que é formado pela continua agdo dos media. Esse
metaprocesso assume que 0s meios de comunicacdo nao
apenas modificam as estruturas sociais, culturais e politicas. [...]
a midiatizacdo argumenta que 0S processos sociais ndo podem
ser entendidos sem a funcéo ativa dos media, uma vez que as
acOes sociais, 0os produtos culturais e os programas politicos
tornaram-se eles todos mediais. (BASTOS, 2012, p.68 - 69).

Hepp (2015) também define o processo de midiatizacdo da comunicacgéo
e da sociedade, como a mudanca nas diversas formas de comunicagdo dos
individuos sociais, ndo se caracterizando apenas como um efeito direto da
midia. Bastos (2012) complementa que na contemporaneidade ndo € mais
possivel pensar em uma sociedade e em instituicdes que ndo estejam envoltas

pelo processo de midiatizagéo.

[...] j&A ndo se trata mais de reconhecer a centralidade dos meios
na tarefa de organizacdo de processos interacionais entre o0s
campos sociais, mas de constatar que a constituicdo e o
funcionamento da sociedade — de suas praticas, ldgicas e
esquemas de codificacdo — estdo atravessados e permeados
por pressupostos e légicas do que se denominaria a ‘cultura da
midia’. O surgimento de modos diversificados para interagir na
sociedade, a intensidade da circulacdo simbdlica, o surgimento
de articulactes e de friccdbes onde anteriormente 0S processos
principais podiam ser conduzidos pelas l6gicas de campos
especificos e por negociacdo em zonas de fronteira entre
campos — tudo isso leva & necessidade de processos
experimentais pela sociedade em sua abrangéncia. Seja para
fazer de outro modo as mesmas coisas, seja para acionar
processos antes nao viaveis — ou nem sequer pensaveis —,
todos os setores da sociedade sdo instados, pela propria
predominancia da midiatizagdo “como processo interacional de
referéncia” (BRAGA, 2012, p.43 - 44).

Desse modo, no momento em que a midia institucionaliza-se e passa a
ser determinante nas construcdes e acfes simbodlicas e comunicacionais da

sociedade, ela ganha o status de (re)organizadora da vida coletiva.
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Nesse sentido, a sociedade percebe e se percebe a partir do
fendbmeno da midia, agora alargado para além dos dispositivos
tecnologicos tradicionais. Por isso, é possivel falar da midia
como um locus de compreensdo da sociedade. Isso é tao
imperioso que a posicao, ja revolucionaria, do palco a plateia
perde seu sentido e é superada. Agora temos um teatro de
arena, onde ndo mais se pode falar de palco e plateia, pois é
impossivel pensar em uma realidade sem palco, uma vez que
ele tomou tudo. As pessoas ndo distinguem mais a sua vida
separada do palco, sem ele. Se um aspecto ou um fato ndo é
midiatizado, parece ndo existir. Aceitar a midiatizagdo como um
novo modo de ser no mundo coloca-nos numa nova ambiéncia
gue, se vem tenha fundamento no processo desenvolvido até
aqui, significa um salto qualitativo no modo de construir sentido
social e pessoal. [...] Na sociedade do grande irmao, a
tecnologia mididtica é uma ambiéncia que trabalha na
construcdo de sentido, induzindo uma forma de organizacao
social (GOMES, 2008, p.21 - 22).

O fendbmeno da midiatizacdo e suas l6gicas midiaticas alcangcam tanto a
midia, quanto as instituicdes culturais e sociais. Assim, essas novas logicas
garantem a cultura e a sociedade novas formas de interacéo e de participacao
em conjunto com os novos perfis de individuos, que a partir da midiatizacao
conseguem agora, criar suas proprias “arenas individuais”. O ato comunicativo

de partilha que antes era limitado no face a face, hoje passa a ser ilimitado.

Tais processos mostram uma dualidade, na qual os varios
formatos de midia tornam-se integrados as praticas cotidianas
de outras instituicdes sociais e esferas culturais, e ao mesmo
tempo adquirem o status de uma instituicdo semi-independente
em si mesmo. As midias estdo a0 mesmo tempo “la fora” da
sociedade, compreendendo uma instituicdo com forca prépria, e
também esta “aqui dentro”, como parte das praticas do mundo
vivido na familia, no local de trabalho etc. Como resultado, a
interac@o social - dentro das instituicdes, entre as instituicbes e
na sociedade em geral - cada vez mais envolve a midia. Por
uma “légica da midia”, nao nos referimos a uma légica Unica ou
unificada comum a todos os formatos de midia; a l6gica da
midia representa, aqui, uma simplificacdo conceitual do modus
operandi institucional, estético e tecnolégico da midia, incluindo-
se ai as formas pelas quais a midia distribui recursos materiais e
simbdlicos assim como opera com a ajuda de regras formais e
informais (HJARVARD, 2012, p.3 - 4).

E fato que a midia alterou os padrées e os funcionamentos das demais
instituicbes e das sociedades. Mas as mudancas ocorrem devido a uma

combinacdo de caracteristicas que garante a construcdo do cenéario da
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midiatizacdo. A globalizacdo em unido com alguns elementos permitiu a
criacdo de um ambiente propicio para o surgimento da sociedade midiatizada.
Hjarvard (2015) aponta cinco elementos que possibilitaram a ocorréncia
do fenbmeno da midiatizacdo na sociedade, na cultura e nas midias. Os
elementos sdo: a possibilidade de a comunicacdo ser tanto publica quanto
particular, a capacidade de ser uma interagdo local e/ou mundial, a habilitagdo
de oferecer diversos modelos de partilha (um para um, poucos-para-muitos
etc.), sua avaliabilidade constante e a unido de instituicbes, organizacdes e

individuos em um mesmo local, uma mesma plataforma.

Na “sociedade midiatizada”, as culturas do campo midiatico e
dos demais campos sociais se bifurcam mediante a expansao
das tecnologias midiaticas, o que se da segundo mudltiplas,
infinitas, descontinua, heterogéneas e complexas formas,
intensa e extensamente, objetiva e subjetivamente, formal ou
informalmente, na sistematica do tecido social. Com efeito, os
atores sociais acabam reconfigurando seu modo de estar no
mundo e sdo condicionados a uma nova experiéncia; a uma
nova forma de existéncia social; a novos vinculos; a novos
modos de agir, acolher significados e produzir sentidos; a hovas
estruturas para perceber e pensar o real; a novos mecanismos
de tomadas de decisdo; e a novos meios de interagir e de
comunicar que s6 tém validade na jurisdicdo da “sociedade
midiatizada”. Isso tudo repercute na construcdo dos sentidos
socialmente compartilhados, produz novas acepg¢fes a cultura,
aos habitos, as condutas sociais, aos codigos, aos valores, as
sensibilidades, inaugurando padrdes identitarios e interferindo
densamente nos desenhos das sociabilidades ja instituidas
(SGORLA, 2009, p.63 - 64).

A midiatizacdo reformula a construcdo simbolica e interacional das
sociedades, das culturais e dos processos comunicacionais. As tipologias de
partilha midiatizadas transformam as instituicdes e os fluxos interacionais entre
elas, além de modificarem o poder de voz, acao, interacdo e entendimento dos
atores que formam essas comunidades.

A midiatizacdo se apresenta como a principal mediadora de todos os
processos sociais, conforme aponta Braga (2012). Portanto, a midia adentra
nos tecidos das instituicbes e os modifica, submetendo a todos a sua légica de

funcionamento.
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Os meios de comunicacdo ndo sdo apenas tecnologias que as
organizacdes, os partidos ou os individuos podem optar por
utilizar — ou ndo utilizar — como bem entenderem. Uma parte
significativa da influéncia que a midia exerce decorre do fato de
gue ela se tornou uma parte integral do funcionamento de outras
instituicdes, embora também tenha alcancado um grau de
autodeterminacdo e autoridade que obriga essas instituicoes,
em maior ou menor grau, a submeterem-se a sua logica. A
midia €, ao mesmo tempo, parte do tecido da sociedade e da
cultura e uma instituicdo independente que se interpde entre
outras instituicdes culturais e sociais e coordena sua interagao
mitua (HJARVARD, 2015, p.54 - 55).

Por se tratar de um fendbmeno tdo amplo e com tamanhas vertentes, 0
estudo ira deter seu foco em quatro pilares da midiatizacdo. Os trés pilares
organizacionais, que sdo a comunicacao, o individuo e a cultura. E a tecnologia
gue amarra 0s elementos na sociedade midiatizada. Esses pilares serdo
essenciais para a relacdo do processo de midiatizacdo com as organizacoes
contemporaneas.

O ato de comunicar € intrinseco do ser humano, porém, com 0 processo
de midiatizacdo a comunicagdo passou a ser mais complexa e se desdobrar
em novas relacdes e construcdes. Para Sodré (1998) a midiatizacdo promove
um atenuamento das distancias comunicativas entre os individuos, esse fato &
garantido pelos processos possibilitados através dos meios digitais.

A comunicacdo midiatizada promove a veiculagdo, a vinculacdo e
cognicao pelos individuos, ja que esses se tornam responsaveis pela producao,
construcdo e reconstrucdo das relacbes e das acgBes comunicativas,
compartilhando novos simbolos, signos e subjetividades com o outro. Logo,
participando de maneira ativa da sociedade midiatizada, sustentada pelos
processos comunicacionais promovidos pelas novas tecnointeracées.

Para Santi (2016) a comunicacdo midiatizada é caracterizada pela
porosidade das fronteiras relacionais. JA que 0s novos meios digitais permitem
gue as partilhas ndo necessitem mais da localidade. Essa caracteristica
transforma o ato comunicacional e também as rela¢cdes que sdo construidas

através dele, como a cultura.
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[..] € certo que a cultura sofre modulacdes conforme ao
contexto em que ela se realiza. E a percepcdo destas
modulacdes, junto as praticas que elas configuram e
influenciam, que autorizam ao construto da midiatizacdo avancar
na problematizagéo do cultural. Assim, na midiatizagéo [...], para
falar de cultura, temos de admitir a existéncia de uma cultura
tecnolégica prépria da midia, de uma cultura midiatica ou da
midiatizacdo (SANTI, 2016, p.138).

Portanto, a cultura midiatizada relaciona-se com 0S NOvVOS processos e
atos comunicacionais tecnointeracionais. Ja que a cultura na sociedade
midiatizada - que passa a ser organizada em torno das midias - sera
patrocinada pelas partilhas e pela convergéncia midiatica.

J& as partilhas e a convergéncia criam uma nova ecologia social, criando
assim, novas formas de ser e estar na sociedade. Arranjos que refletem na

construcéo e transformacao da cultura em uma sociedade midiatizada.

As tecnologias, em especial as tecnologias midiaticas,
patrocinam novas formas de construir significados, os quais
podem ser tomados como indicadores da nova ambiéncia
configurada pelo processo midiatizador. Em Ultima analise, as
tecnologias, em sua ac¢do, transformam a cultura, pois impactam
diretamente sobre sua economia (SANTI, 2016, p.137 - 138).

Como a sociedade através dos atos comunicacionais midiatizados altera
seus fundamentos, a cultura também ira se modificar. Pois € ela, que traduz e
abarca os modos de viver, produzir e conviver em sociedade. Assim, a cultura
midiatizada ir4 se referir as novas relagdes, praticas e experiéncias multiplas
produzidas nesse novo contexto e a nova construcao discursiva proveniente da
midiatizac&o social.

A “nova” cultura pode assim, ser chamada de tecnocultura, como afirma
Sodré (1998). Definicdo que deixa clara a relacdo da comunicacdo com a

producédo de bens simbdlicos e culturais através da midia tecnolégica.

[...] na armacgéo da midiatizagdo a cultura ndo se reduz ao que
passa pelos meios. Mesmo a cultura que carrega as marcas da
midia (do midiatico) apresenta mdultiplas vinculagdes, utilizagbes
e resisténcias. [...] Nesse ponto o cultural, junto com a
comunicacdo e a tecnologia, passa a constituir uma nova
“ambiéncia societal” e ndo apenas outra “tecnologia de
inteligéncia” (MUNIZ SODRE, 2002 apud SANTI, 2016, p.144).
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Logo, na midiatizagdo, a comunicagao e a cultura se imbricam entre si.
Imbricamento que também traz a tecnologia, como o fator que amarra as
transformagfes sociais e culturais. JA& que unidos, criam novas formas de
pensar, transformar, sociabilizar e organizar a sociedade, uma sociedade
marcada pela midiatizagéo.

Vale ressaltar que “[...] a comunicagao desempenha um papel muito
importante; tanto em sua dimens&o midiatica tecnoldgica, como no contexto de
um complexo sistema de mediac¢des culturais que se reproduzem a partir de
relagdes midiatizadas” (MENDES, 2013, p. 21).

N&o por acaso, a tecnologia deixa de ser o lugar de producado, para
tornar-se 0 ambiente das interagdes comunicacionais midiatizadas, segundo
Fausto Neto (2005).

z

Neste palco é inegavel que o midiatico e as tecnologias do
midiatico tém papel principal. Porém, como bem lembra Verén
(1997), na midiatizacdo os fendmenos tecnomidiaticos
ultrapassam a nocdo de meios (técnicos), enguanto
instrumentalidades, e sua racionalidade acabam se convertendo
em qualidades que apontam para um modo de uso histérico das
técnicas (SANTI, 2016, p.147).

Logo, as técnicas passam a serem 0s operadores e também as
operacgles, que serdo responsaveis pelas remodelacdes sociais e culturais da
sociedade midiatica. Afinal, as relacbes em um ambiente midiatizado sé&o
proporcionadas pelas tecnologias e suas operacdes tecnodiscursivas, que

criam as condi¢des para que haja as acfes comunicativas midiatizadas.

E da alianca entre tecnologia, midia e comunicagéo, em suas
diferentes modulagbes, que se ocupa a armacdo da
midiatizacdo. S8o0 os cambios sociotécnicos que esta alianca
gera ou promove (hoje via dispositivos de interface e
comunicacao instantanea) e as transformagdes nos modelos de
percepcdo o que impde a problematizacdo desse casamento
(SANTI, 2016, p.151).

As mudancas sociotécnicas refletem e sdo reflexo das mudancas
comunicacionais e culturais da sociedade. Assim, ao ser adotada, a tecnologia
transforma a comunicacdo, o individuo, a cultura e a organizacdo de uma

sociedade. Realidade experimentada e vivida no contexto da midiatizagao.
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Entdo, se na contemporaneidade a midiatizagcdo encontra-se presente
em todos os tecidos formadores das sociedades, ela também é situada dentro
das organizacfes. Tanto por parte das logicas institucionais quanto por parte
dos individuos organizacionais que formam essas organizacfes, e a0 mesmo
tempo, sdo integrantes de uma sociedade midiatizada.

Visto que o processo de midiatizagcdo produz transformacdes sociais,
comunicacionais, culturais, estruturais e etc., e que essas transformacdes séo
geradas pela unido dos quatro pilares (comunicacdo, individuo, cultura e
tecnologia), o0 estudo busca analisar esses elementos no cenario

organizacional.

3.2 A Organizagéo em Contexto Midiatizado

As organizacdes se constituem através das interagcdes comunicativas
entre os individuos organizacionais. Comunicacdo essa, que produz a
estrutura, 0s processos, 0s conhecimentos e a cultura organizacional através
das partilhas entre os individuos (CLEGG; KORNBERGER, 2011, p.43).
Inseridas sempre em um contexto, as organizacdes sao ambientes que se
relacionam a todo 0 momento com seu entorno € com 0S Sujeitos que as
formam.

Vale ressaltar, que cada individuo ao formar uma organizacédo traz
consigo um universo proprio, que sera responsavel também, pela construcéo
da organizacéo. Eles também recebem da propria organizacédo, ou melhor, da
sua cultura organizacional, influéncias, que vao forjando partes de seus
comportamentos e formas de perceber o contexto e o ambiente. E, por meio da
dindmica comunicacional, que essas trocas em reciprocidade constituem o0s
processos que dao estrutura a uma organizacgao.

O contexto social aliado com o0s contextos subjetivos dos individuos
organizacionais garante a organizacdo um ambiente que esta em constante
mutacdo. Tal movimento é sentido devido ao nexo entre a organizacdo, o
contexto e os individuos. A partir do momento que um elemento da triade é
alterado, ela mesma passa a conceber novos formatos. Deste modo, pode-se

notar o aspecto dindmico das organizacdes. Dinamicidade promovida pelas
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interagdes comunicacionais no ambiente organizacional, conforme Montenegro;
Casali (2008).

Ao olhar a formagéo organizacional a partir dos conceitos formativos de
comunicacao, o estudo apresenta a comunicacao por um viés pautado em sua
complexidade comunicativa. Visto que ela, em contexto organizacional, se
torna a responsavel por articular os individuos, o contexto e a cultura, frutos
das interacbes comunicativas dos individuos organizacionais, é o impulso da
partiha e do compartihamento de sentidos, percepcédo e significados
possibilitado pela comunicagéo organizacional.

Portanto, a visdo que o trabalho apresenta sobre a constituicdo e
estruturacdo das organizacdes € que elas se constroem através do diadlogo e
da partilha, ou seja, da comunicacdo (OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI,
2012, p.18). Dessa forma, as transformagdes sociais e comunicacionais
presentes na sociedade irdo reverberar na organizacdo e vice e versa. Ja que
se pode dizer que a organizacao € inter-relacionada com a sociedade.

As Ultimas décadas tém produzido grandes mudancas sociais,
econdmicas, politicas e culturais, o que tém demandado das organizacdes
reestruturacdes e transformacdes nas formas de relacionamento e construcao
de seus processos comunicacionais interacionais. As mudancas acarretam no
surgimento do contexto midiatizado, que se manifesta com o advento e avanco
das novas tecnologias digitais, e como esse estabelecimento tém alterado a
sociedade, os individuos e as organizacgoes.

O advento das novas tecnologias digitais ndo altera apenas o contexto
organizacional. A organizacdo acaba sendo alterada através das mudancas
presenciadas, sentidas e vividas por seus dois pilares constitutivos: a
comunicacao e o individuo.

O individuo é composto por complexidades e subjetividades, fato que da
a ele uma multipolaridade. Em organizacdes de modelo mecanicista a
multipolaridade do individuo organizacional era controlada, em maior ou menor
grau. Mas sempre buscando uma padronizacdo de comportamento, que na
visdo mecanicista, garante o aumento da eficacia organizacional.

Na contemporaneidade, o individuo organizacional ndo € mais 0 mesmo.
Ele agora produz uma maior movimentacdo subjetiva no tecido social,

principalmente na organizacdo. Essa movimentacao € ocasionada pelo advento



51

das midias e do poder de voz e de decisdo que elas podem garantir aos
individuos, segundo Baptista (2014). A nova tipologia do individuo
organizacional é multipla e plural. Caracteristicas que nascem do fim da
dicotomia entre individual e social.

Oliveira; De Paula e Marchiori (2012) ressaltam que 0S novos meios
digitais oferecem para a organizagdo processos comunicacionais mais
dindmicos e complexos. Ja que as interagbes comunicativas entre 0s
individuos ganharam novos formatos, formatos que resvalam na comunicagao
organizacional.

O novo contexto midiatizado prevé a influéncia mutua entre a
organizacdo, a sociedade e os individuos. Ja que os meios digitais podem
promover uma autonomia comunicacional para cada sujeito, facilitando nas
formas de interagir, comentar, reclamar e exigir mais informacdes da
organizagao e da sociedade. Podendo assim, aumentar ou diminuir a relacéo e
a influéncia organizacional com tudo que a cerca, movimentos promovidos pela
comunicacao organizacional.

Dessa forma, as organizacdes necessitam reestruturar suas interacoes
comunicativas através da logica e da cultura midiatica vivenciada pela e na
sociedade. Ja que o estudo parte do pressuposto que 0 pensamento midiatico
tem alterado as noc¢des sociais, culturais, econémicas e politicas dos individuos
no mundo contemporaneo. As interacdes comunicativas organizacionais
necessitam agora integrar e envolver 0s sujeitos que se relacionam com a
organizacao, caso contrario, eles demandarao essa integracéo, devido ao novo
poder de voz e contestacdo que os meios digitais |he dao.

Assim, as organizacdes necessitam reconfigurar o seu ser e estar na
sociedade, ndo cabendo mais aquela visdo e a¢cdes comunicacionais de cunho
funcionalista, como visto na sociedade de modelo mecanicista. As formas como
as organizacoes reconfiguram sua identidade na sociedade serdo validadas por
suas estratégias comunicacionais e seus discursos disseminados nas redes
digitais, além de seus posicionamentos e interagcdes com os individuos. Na
contemporaneidade, toda comunicacdo detém um valor e um peso sobre as

relacdes construidas entre organizagao e sujeitos.
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O fendmeno conhecido como midiatizagdo [...] reorienta as
relagbes sociais na contemporaneidade. Ao transcender o
simples uso instrumental da midia e impor uma dinamica
estruturante da vida social, a midiatizagcdo caracteriza nao
apenas um periodo ou uma civilizagdo: ela institui um novo
modo de pensar e agir (DE MAIO, 2016, p.23).

Dessa forma, a midia no contexto midiatizado ndo é mais vista apenas
como um meio de transmissdo de informagdo. Com a institucionalizacdo da
midia provocada pelo processo de midiatizacdo, ela agora permeia as relacdes
comunicacionais da sociedade e de seus individuos. Eventos que afetam,
também, na reformulacdo e perpetuacdo da cultura. Ou seja, a midiatizacdo
ndo se consiste apenas em um maior uso das novas tecnologias
comunicacionais, e sim na reestruturacdo das l6gicas comunicacionais e das
relacdes sociais.

Para o tedrico Hepp (2013) o cenario da sociedade midiatizada pode ser
denominado como totalidade dos meios ou abordagem transmedial. O que se
caracteriza pela utilizacdo de diversos meios digitais pela sociedade, pelas
instituicdes e pelos individuos, o que acaba por alterar suas caracteristicas.

JA que o0s campos sociais e as sociabilidades passam a ser
comunicativamente construidos através do uso de uma variedade de meios ao
mesmo tempo. Dessa forma, € preciso olhar o contexto e os meios digitais
como um todo, dando enfoque as relacdes, e ndo aos meios de comunicacao
digitais de forma instrumental. E jaA que a abordagem transmedial constréi as
novas praticas comunicacionais e sociais, ela também ressoa na construcao
individual e cultural da sociedade.

As mudancas promovem a promocao de uma sociabilidade criada pela
midia, e ndo mais apenas pelo contato face a face. Dessa forma, a
sociabilidade no interior da organizacdo também utilizard o aporte do uso dos
meios digitais. Atualmente, o individuo organizacional rompe com a dicotomia
do particular e do coletivo, agora, tudo faz parte de uma mesma esfera. Esfera
gue é potencializada e apresentada nas midias digitais individuais.

Além da questdo social, na contemporaneidade, por ser integrante da
sociedade midiatizada o individuo organizacional passa a pertencer, compor e

interagir com dezenas de midias, interligadas e operando ao mesmo tempo e
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sem parar. Essa pode ser a maior transformacao que o sujeito organizacional
apresenta com o passar das décadas.

Por deter a capacidade de se comunicar e se fazer ouvir em diversos
meios, 0 sujeito organizacional passa a ganhar a possibilidade de um novo
poder de voz. Um poder que ndo era acessivel nos tempos passados. Um
poder de comunicacdo sem fronteiras e que rompe com as antigas légicas do
tempo e do espaco. Diante desse novo cenario as organizacbes necessitam
adquirir novas competéncias comunicacionais para compreender e se
comunicar com esse sujeito e com essa sociedade que também é transmedial.

O mundo “antigo” que era permeado por interpretagdes homogéneas e
pontos de vistas apresentados nos e pelos meios de comunicacdo de massa,
passa, na atualidade, a ser complexo e difuso, como defende Manucci (2008).
No atual cenario ha centenas de interpretacbes e de novos simbolos, que
necessitam ser compreendidos pelas organizacfes, caso essas desejem
permanecer integradas com essa nova sociedade midiatizada.

Assim, retomando ao enfoque basilar das organizacbes, elas seréo
vistas como fen6menos sociais, que serao influenciadas e transformadas pela
I6gica transmedial que existe na sociedade midiatizada. Se a comunicacéao, a
cultura e as relacfes alteram-se através dessa l6gica, a comunicacao, a cultura
e as relagbes comunicacionais também mudarao.

E uma relacdo de reciprocidade. Assim como o individuo social altera
suas sociabilidades, relacdes, interacdes e comunicacdes na sociedade devido
ao fator transmedial, essa mudanca no singular também resvala na
organizacdo que mantém uma relacdo laboral com esse individuo. Por néo
deter mais a dicotomia dentro de si, esse novo individuo social também & um
individuo organizacional transmedial. E por ser, aliado a comunicagcdo a base
da formacdo organizacional, quando o individuo altera-se, a organizacéo
também se altera.

Dessa forma, as organizacdes passam a vivenciar o0 uso dos meios
digitais em seu cotidiano comunicacional, 0 que acentua 0 processo de
midiatizacdo na sociedade. Por outro lado, sociedade ao relacionar-se cada
vez mais com esses dispositivos também exige da organizacdo uma maior

conexdao nas zonas de contato criadas através dos fendmenos midiaticos.
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Segundo Sgorla (2017) todo o processo de midiatizagdo traz as logicas da
midia para a comunicacgdo e para a cultura organizacional.

Desta maneira, a midiatizagdo da sociedade ecoa intimamente na
construgao e nas relagdes comunicacionais no interior da organizagao e nas
suas interagbes com a sociedade e com os individuos organizacionais.
Consequentemente, a comunica¢do, a cultura, os individuos e a tecnologia
alocados no cerne das organizacfes também sao modificados. Portanto, sdo
esses quatro elementos que a pesquisa ird buscar analisar contrastando as
organizagbes de modelo mecanicista com as alocadas em contexto
midiatizado.

A comunicagdo organizacional sob o olhar e entendimento da
organizagdo de modelo mecanicista projeta-se como um instrumento e técnica
a servico dos objetivos organizacionais estipulados, geralmente por uma
hierarquia que toma as decisdes. Cabendo ao emissor (organizacao)
selecionar e divulgar as informacbes que eram - sdo - relevantes para a
empresa, de modo que ao receptor cabia - cabe - o papel de receber a
informac&o. Encerrando-se dessa forma as interagdes comunicacionais entre
organizacao e sociedade.

Com a midiatizacdo da sociedade os papéis alteram-se em diversos
niveis. A organizacdo agora conta com um maior nimero de midias, o que
implica em um maior grau de informacdes apresentadas. E os individuos,
utilizando essas mesmas midias, podem ganhar um novo nivel de autonomia.
Autonomia que permite, no atual cenario, interacées mais relacionais com as
organizacfes. Como € o caso da solicitacdo de posicionamento por parte da
sociedade as organizacdes em determinados acontecimentos ou a emissao de
criticas, elogios ou sugestfes a organizacdo nos meios digitais.

Dessa forma, para Kunsch (2008) os novos parametros sociais
garantiram aos individuos novas formas de atuacdo e interacdo com as
organizacfes que ndo eram realizadas no passado. Assim, no que toca a
midiatizacdo em relacdo com a comunicacdo organizacional, a principal
transformacdo envolve as novas légicas que as interacdes comunicativas
construidas pelos individuos organizacionais tomam, deixando no pretérito, a

I6gica e acdo comunicativa estritamente técnica e instrumental e de controle.
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7

Nesse contexto contemporédneo é preciso que as organizacoes
promovam reconfigura¢cdes comunicacionais, assumindo as logicas midiaticas
que perpassam os tecidos e os individuos sociais. Para assim, continuar
comunicando-se com seus publicos, sejam eles internos ou externos. E além
de comunicar-se, que facam parte e promovam o didlogo, apropriando-se das
novas potencialidades que os meios digitais promovem para as organizagoes.

Em tempos de sociedade midiatizada, em que os discursos e as
tecnologias de comunicagcdo integram as tramas nos mais
diferentes campos sociais, ndo nos surpreendemos com a
disseminacdo das informacdes nas redes sociais da internet e
nos aplicativos de celulares. Sabemos ainda que a mesma
organizagdo que atua internamente, empreendendo acgbes de
comunicacao e relacionamento com seus empregados, também
interage com outras instituicdes, em dinamicas comunicacionais
varias, que buscam seu bom posicionamento no ecossistema
politico e econbémico. Todas essas rela¢des, contudo, s&o
passiveis de construcdo de sentidos pelos diversos atores
sociais. Embora a construcdo de sentidos tenha existido desde
sempre, a teia de relacionamentos torna-se mais porosa em um
contexto de midiatizacdo das interacdes [...]. (PENNINI, 2017,
p.35).

Para que a légica da sociedade midiatizada penetre na organizacao e
nas suas interacées comunicacionais, € preciso que os meios digitais sejam
compreendidos como uma potencialidade de protagonismo, e ndo como
apenas mais uma ferramenta de comunicacdo. Assim, nota-se que a Visdo
ferramental dos meios e da comunicacdo ndo cabe mais em uma sociedade
midiatizada e com demandas que se integram com a cultura e a logica
transmedial.

Para que a organizacao detenha e vivencie o pensamento, a cultura e a
I6gica transmedial, é preciso que as acfes comunicacionais sejam planejadas
e estruturadas dentro da logica midiatica. JA que a gestdo estratégica da
comunicacdo se tornara a responsavel pela eficiéncia comunicacional em
ambiente midiatizado. Caso ndo ocorra um planejamento a luz de uma viséo
midiatica e transmedial, os didlogos propostos pela organizacdo podem néo ser

aceitos ou reconhecidos pelos individuos.
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[...] @ economia globalizada exige que as organizacdes revejam
sua postura diante da sociedade. Por isso elas passam a
incorporar discursos que valorizam préaticas responsaveis e a
criacdo do capital social, ampliando sua capacidade interativa
em busca da reputacdo considerada um diferencial, “pois a
credibilidade e a respeitabilidade conquistadas determinam se a
organizagcado permanecera ou ndo na sociedade e estabelecem
sua legitimidade publica” (OLIVEIRA, 2009, p.7).

Frente a todas as mudancas sociais e comunicacionais que a sociedade
vem atravessando por meio da midiatizacdo, pode-se salientar que as
organizagbes sao as instituicbes que sentem de maneira mais intensa todas
essas transformacgdes. Ja que tém em si a funcdo de interacdo constantemente
com os individuos. Individuos que estdo reformulando suas relacdes,
simbologias, subjetividades, culturas e l6gicas pelo fenbmeno midiatico.

A reformulacdo do processo comunicacional, a0 mesmo tempo em que,
modifica os padrdes comunicativos também altera a cultura. Visto que a cultura
é formada pela integragcdo comunicacional dos individuos sociais. Para Baptista
(2011) a sociabilidade e a interacdo assumem papel de condutor das praticas
culturais. Em consonéncia com o pensamento, Pennini (2017) ressalta que a
cultura da midia, na contemporaneidade, ndo se restringe mais apenas as
midias. Ela perpassa todos os campos sociais, atingindo também os valores
culturais individuais.

No mesmo molde da sociedade, a cultura organizacional também é fruto
das relacdes comunicativas dos sujeitos organizacionais. Como ja visto, esse
sujeito sofreu transformacfes que ndo se restringem mais, apenas, ao campo
particular. As transformacdes também sdo vivenciadas e partilhadas na
organizacao, surgindo assim novos valores e culturas organizacionais.

Assim, a midiatizacdo social promove mudancas nos campos referentes
ao individuo, a comunicacdo e a cultura. Todas essas transformacdes sé
ocorrem devido a introducéo e assimilacdo da tecnologia e de sua légica nos
cotidianos e nas partilhas sociais dos individuos. S8o 0s novos meios digitais
gue sdo as responsaveis por delimitar 0s novos parametros sociais,
comunicacionais e culturais da sociedade e das organizacdes, rompendo com
as dicotomias vivenciadas no modelo mecanicista, como emissor/receptor e

meio/mensagem e etc.
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A digitalizagéo e a popularizagdo das tecnologias de informacéo
e comunicacao de uso personalizado tornaram mais complexas
0 ecossistema mididtico, trazendo novas possibilidades de
interagdo e fluxos comunicacionais. A tecnologia digital
possibilita uma maior participacdo dos usudrios, que passam a
ter a oportunidade de produzir conteido e ocupar espagos, que
no sistema midiatico massivo eram caracteristicos do polo
emissor. A emergéncia de novos espacos de interagdo,
especialmente nos suportes digitais, amplia as possibilidades de
resposta e a interpretacdo dos interagentes. Mais do que isso, as
tecnologias digitais ampliam as possibilidades de proposicéo,
pois ndo se trata apenas de um sujeito receptor, mas de um
sujeito que possui condi¢cdes de construir seus proprios espacos
de atuacédo e, dessa forma, colocar em debate questbes de seu
interesse (BARICHELLO, 2014, p.6).

E importante ressaltar que as novas tecnologias digitais ndo transportam
todas as interagdes comunicacionais para o campo digital. Elas introduzem
novas possibilidades comunicativas que promovem uma maior circulacdo e a
conexdo entre os sujeitos individuais, dando novas oportunidades e
caracteristicas ao processo comunicativo. Com a midiatizacdo da sociedade,
atualmente, as relacdes e 0s processos de construcao simbolica se ancoram
nos dispositivos digitais, conforme Pennini (2017).

Mais do que elementos fundamentais e constituintes do processo de
midiatizac&o, os individuos, a comunicagao, a cultura e a tecnologia sdo os
pilares do fendbmeno social que se encontra em andamento. Uma das
mudancas mais importantes e visiveis que se encontra nas organizacdes apos
o inicio do processo de midiatizacdo € o uso das tecnologias digitais na
comunicacao organizacional.

As organizacbes que introduziram a légica das midias em sua
comunicacdo organizacional observaram as mudancas nos modos de se

comunicar e interagir com os seus publicos. Como ressalta Terra (2009),

[...] os padrdes de bidirecionalidade, instantaneidade e
desintermediacéo foram atingidos [através da midiatizag&o]. Este
novo modelo de comunicagdo, empoderou 0S USUArios,
mostrando a vulnerabilidade das organizacbes frente a
participacdo, colaboracéo e interagdo das comunidades da web
(TERRA, 2009, p.1).

A utlizacdo das novas tecnologias digitais torna a comunicacao

organizacional multifacetada e complexa. Multifacetada por deter um inamero
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namero de interagdes comunicacionais e complexa por ndo apresentar mais o
controle do passado. Enquanto no modelo mecanicista a comunicacao
instrumental era usada para a transmissao de informacdo, a comunicagao
midiatizada permite que distintos individuos em contato com a organizacao -
interno e/ou externo - possam se expressar em suas midias individuais.
Partilhas essas, que resvalam na organizagdo, podendo se apresentar
de maneira benéfica ou maléfica. Devido a isso, esse novo contexto
comunicacional € incerto e volivel. E nesse nivel que o pensamento
comunicacional deve ser pensado, planejado e executado reconhecendo as

novas caracteristicas dos individuos midiatizados.

Nesse panorama, a comunicacdo nas organizacdes tem
passado por adaptacdes na forma como é planejada, gerida,

Y

desenvolvida e avaliada, a medida que adere a estratégias
acionadas em midias com maior tendéncia a interagdo.
(SGORLA, 2017, p.86).

Stasiak (2013) complementa o0 pensamento ao apontar que ao utilizarem
uma comunicacéao organizacional mais dialogica e interativa com seus publicos,
as organizacfes investem em propdsitos que vao além da construcdo de
imagem e representacdo midiatica. Ao utilizar os modos relacionais de
comunicacao as organizagdes buscam construir uma reputacdo junto a seus
publicos, uma nova forma de ser e estar organizacional.

Dessa forma, os individuos passam a ambicionar e vivenciar novas
formas de interacdo, bem diferente das vivenciadas com o0s meios de
comunicacdo de massa. A comunicacdo, que no passado detinha-se ao
recebimento de informagcbes e de publicidade, passa na atualidade a ser
construida de maneira conjunta, buscando um significado e um
compartilhamento de subjetividades com seus individuos integrantes.

E incontestavel que toda essa mudanca de panorama comunicacional -
do modelo mecanicista para o midiatizado - repercute nas relacdes internas da
organizacdo e na constituicdo de sua cultura. Assim, a cultura organizacional
em contexto midiatizado necessita de relacdes dialdgicas, ambiente de trocas e
organizacbes mais abertas, para que as mudangas externas também sejam

vivenciadas pelos sujeitos organizacionais. Caso contrario, as interacdes
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comunicacionais e a cultura organizacional continuam em moldes mecanicistas
e funcionalistas.

A comunicagdo e a cultura organizacional em contexto midiatizado
propdem que as organizacbes tornem-se midia. Cabendo as interacdes
comunicacionais midiaticas reproduzirem os valores, normas, simbologias,
subjetividades e posi¢cdes em todas as suas acbes de comunicacdo. Ja que é
essa nova forma de posicionamento que € demandado da organizagdo pela
sociedade midiatizada.

Como midia, as empresas passam a ocupar espacos outros que
o0 de meras fornecedoras de bens ou prestadoras de servicos,
atuando de modo muito mais direto nos processos simbolicos
dos sujeitos sociais. Ampliando cada vez mais a abrangéncia de
seus relacionamentos, essas empresas midiatizadas reforgam
um papel cada vez mais decisivo das organizagbes nas
gquestdes de ordem coletiva. Assim, pode-se perceber como os
discursos das organizacdes midiatizadas colocam em pauta (ao
mesmo tempo em que reproduzem, reforcam e rechacam)
valores sociais, normas de conduta e padrbes de
comportamento que conforma a cultura contemporanea (LIMA;
OLIVEIRA, 2014, p.94).

Portanto, pode-se dizer que a légica e a cultura da midia produzidas no
interior do fenbmeno de midiatizacdo alcancam o cerne da organizacao,
atingindo assim, sua comunicacdo e cultura organizacional. As novas
demandas sociais, politicas, econdmicas e culturais da sociedade midiatizada,
além da ascensao os meios digitais alteraram - e continuam alterando - o ser e
o fazer organizacional.

O novo modelo comunicacional envolve multiplas vozes e numerosas
possibilidades comunicacionais. Diante desse ponto e da nova ordem social,
econdmica, politica e cultura a organizacdo se torna necessario (re)transformar
para se adequar as novas demandas e interpretacdes encontrados na
sociedade em processos de midiatizacao.

Portanto, € evidente que a midiatizacdo altera as dinamicas dos
individuos, da sociedade e das organizacfes. Os conceitos estudados e as
consideracdes apresentadas dao conta de um fenbmeno em construcdo que

abarca o social, o econémico, o politico e o cultural.
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SECAO 03 - PESQUISA APLICADA: METODOLOGIA, RESULTADOS E
DISCUSSOES

Diante da necessidade de operacionalizar os objetivos propostos pela
trajetoria construtiva da pesquisa, a terceira secdo apresenta os procedimentos
metodologicos, demonstrando os instrumentos e a aplicagdo no plano do
projeto. Dessa forma, a sec¢ao inicia-se com o0 delineamento da pesquisa,
seguido pela caracterizacdo e desenvolvimento, resultando enfim, nas

conclusdes e nas discussoes.

3.1 Caracterizacéo da Pesquisa

Para que o0s objetivos buscados na trajetéria do estudo sejam
alcancados, apresentam-se abaixo 0s processos metodolégicos que seréo

utilizados visando atingir os resultados.

3.1.1 Pressupostos

e A organizacgao € construida pelo ato comunicativo. Ela interliga, conecta
€ perpassa 0S processos organizacionais, os individuos, as relacoes, a
cultura, a estrutura, os valores, as narrativas e etc. presentes nesta
organizacdo. Sendo assim, uma organizacdo esta ligada com a
sociedade onde esta inserida e, portanto, mantém com ela reciprocidade
constante. Nao por acaso, aquilo que afeta e transforma a sociedade,

também afeta e transforma uma organizacéao.
e O contexto contemporaneo passa por um processo de midiatizacao.

Processo que se caracteriza pela criacdo, institucionalizacdo e

assimilacao das redes sociais digitais na e pela sociedade e individuos.

3.1.2 Questao direcionadora
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Reconhecendo a comunicagcdo como constituinte das organizacoes, e a
possibilidade delas se transformarem com as mudangas vivenciadas pela
sociedade, como o processo de midiatizacdo social alteram as relagbes

comunicacionais nas organizagdes?

3.1.3 Objetivos

O estudo tem como objetivo principal analisar se o processo de
midiatizacdo esta alterando - ou ndo - as relagBes comunicacionais das
organizagbes, observando, portanto, as relagdes comunicativas internas e
externas.

Como objetivos especificos, o trabalho busca:

e Elaborar pesquisa bibliografica que apresente as transformacfes das
organizacgfes ao longo do tempo, construindo relacdes e sinergias entre
0 contexto historico e os modelos de comunicagao organizacional,

e Contextualizar o processo de midiatizacdo da sociedade e suas
implicancias nas relacbes comunicativas entre os individuos e as
organizacoes;

e Aplicar uma pesquisa com gestores de comunicacdo de empresas de
Tecnologia de Informacéo (TI) da cidade de Bauru/SP, a fim de observar
suas percepcbes e perspectivas sobre as relagbes comunicativas
organizacionais em contexto midiatico e sobre o0 processo de

midiatizacdo da sociedade.

3.2. Caracterizacado e desenvolvimento da pesquisa

Pesquisa exploratéria e descritiva, de carater qualitativo,
operacionalizado por meio de revisdo bibliografica e de pesquisa de campo.

Por pesquisa exploratoria entende-se o estudo que busca um maior
aprofundamento da tematica pesquisada. J4 a pesquisa descritiva objetiva um
aprofundamento, demonstrando as conexdes, reflexdes e inferéncias entre os

conceitos trabalhados.



62

Além disso, optou-se pela pesquisa de campo observando que a
tematica e 0s objetivos buscados necessitam de um aprofundamento e de
contetdos que serdo clareados com a realizagdo de uma pesquisa com tal
metodologia.

A primeira fase da pesquisa buscou sedimentar uma base teérica, para
gue assim, no decorrer do estudo fornecesse subsidios para a construcdo e
realizacdo da pesquisa aplicada. Dessa forma, a revisdo bibliogréfica, que
consistiu na primeira etapa da trajetéria metodoldgica apresenta-se como base
para a construcdo, coleta e andlise dos dados que foram buscados nas
proximas fases.

Portanto, o estudo subdivide-se em trés fases metodoldgicas: a primeira
referente a pesquisa bibliografica, a segunda referente a pesquisa de campo e
coleta de dados e por fim a terceira, que se refere a analise dos dados em
consonancia com 0s conceitos previamente levantados durante a revisdo
bibliografica. Caracteriza-se assim esse estudo, com uma natureza tedrico-
aplicada.

A escolha pela revisdo bibliografica apresenta-se da necessidade de
construir uma base tedrica para a construcdo da pesquisa aplicada e para a
interpretacdo dos dados obtidos. Para Gil (2008, p. 68) a reviséo bibliogréafica
tem como objetivos principais “a) identificar as informagdes e os dados
constantes dos materiais; b) estabelecer relacdes entre essas informacoes e
dados e o problema proposto; e c) analisar a consisténcia das informacdes e
dados apresentados pelos autores”.

Além dos objetivos tracados por Gil (2008), Botelho; Cunha e Macedo
(2011) defendem que a revisdo bibliografica garante ao pesquisador uma
ampla compreensdo sobre o conhecimento que esta sendo estudado e
apresentado no trabalho. Assim, ela caracteriza-se como a primeira etapa para
0 surgimento de novos posicionamentos, teorias e pensamentos. Ja que
através da revisdo e revendo o que ja foi estudo e apresentado sobre a
tematica, que € possivel notar as lacunas existentes. O que pode assim, gerar
novas pesquisas e indagacdes sobre o tema.

Como complemento, Santaella (2001, p.170) também defende que:
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[...] ao fazer revisdo da literatura para a constituicdo do estado
da questdo significa passar em revista todos os trabalhos
disponiveis, objetivando selecionar tudo que possa servir em
uma pesquisa. Nela, a pesquisa tenta encontrar essencialmente
0s saberes e as pesquisas relacionadas com a sua questao.
Portanto, a escolha de revisdo bibliografica constituiu-se como etapa
priméria, fundamental e basilar na construcdo do projeto e do estudo. Através
dela foi possivel criar nexos entre 0s conceitos que sdo pertinentes para a
construcéo do estudo.
A revisdo bibliogréfica foi construida e subdividida em duas secdes,
correspondentes a secdo 02 e a secdo 03. As principais tematicas e as

principais referéncias de cada secao estdo apresentadas no quadro 01:

Quadro 1 - Estrutura da Revisao Bibliografica

Secéao Temaéticas Referéncias

Duarte (2003); Marques (2005);
Comunicacéo Braga (2015); Franca (2003);
02 Comunicacgéao Organizacional Martino (2015); Chanlat (2011),
Marchiori (2005); Casali (2005)
(2006) (2008); Kunsch (2014);
Lima e Abbud (2015).

Midiatizacéo Hjarvard (2012) (2015); Braga
03 Sujeito Transmedial (2006) (2012); Hepp (2015); Santi
Meios Digitais (2016).

Fonte: Elaborag&o do autor (2019).

Apés a sedimentacdo dos conceitos pertinentes e relevantes para a
pesquisa, 0 estudo caminhou para a segunda fase: a da pesquisa de campo e
coleta de dados. Para essa etapa optou-se pela técnica de coleta no formato
de entrevista semiestruturada. Visando o objetivo principal do estudo que € o
de compreender as mudancas nas relacdes comunicacionais organizacionais
no contexto de midiatizacédo. Fica claro a escolha da entrevista como forma de
observar de maneira interna as mudancas na e da organizacao.

Gil (2008) defende que a entrevista como forma de coleta de dados
garante a obtencdo de informacBes sobre o que os individuos sabem, veem,
creem, esperam, fazem e etc. Desse modo, tornando nitida a proximidade dos
objetivos do trabalho com as informacfes que a entrevista podera subsidiar

para o estudo.
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Além da possibilidade de observar e compreender a visdo dos gestores
de comunicagdo sobre as relagbes comunicacionais organizacionais em
contexto em midiatizagdo, a entrevista semiestruturada também promove a
interacdo social entre o pesquisador e seu objeto de estudo. Esse elemento
oferece a oportunidade de alavancar os resultados. J4 que através da interagcdo
podera ser possivel a observacdo de detalhes ou nuances que ndo seriam
sentidas com o uso de outros métodos de pesquisa.

A construcdo do trabalho é de natureza qualitativa, tanto na primeira
etapa quanto na segunda. A pesquisa qualitativa busca resultados além de
dados estatisticos, e procura compreender e interpretar o fenbmeno em
guestdo. Silveira e Cérdova (2009) ainda ressaltam que a pesquisa qualitativa
busca os porqués, o que oferece ao estudo informacdes, significados e valores
mais aprofundados. Natureza de analise que também condiz com os objetivos
buscados.

ApoOs a aplicagdo da entrevista semiestruturada foi realizada a andlise e
interpretacdo dos dados. As interpretacfes e analises serdo construidas
através da relacdo entre os conceitos apresentados na etapa 01 do percurso
metodoldgico e as respostas coletadas pelas entrevistas - na etapa 02. Para
realizar a analise foi escolhido o método de analise de conteudo, baseado nos
escritos de Bardin (2011), etapa 03.

Dessa forma, os percursos metodologicos das trés etapas da pesquisa

podem ser expressos através da esquematizacdo na figura 01.
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Figura 1 - Percurso Metodolégico
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Fonte: Elaborag&o do autor (2019).

A utilizacdo da analise de conteudo sobre as informacdes coletadas nas
entrevistas semiestruturadas correlacionadas com os elementos revisitados na
pesquisa bibliografica deve-se ao fato de que o método permite identificar
aspectos que nao estdo explicitos no texto, possibilitando assim, inferéncias
mais complexas e profundas do contetdo.

Dessa forma, a analise interpretara os resultados advindos das
entrevistas. A andlise foi dividida em trés momentos, que séo: a pré-analise,
gue tem como objetivo apresentar as primeiras incidéncias, para que a partir
dessas conexdes seja possivel iniciar a interpretacédo das respostas.

O segundo momento é a fase de exploracdo do material. Na terceira
etapa a revisdo teorica construida pela pesquisa bibliografica articula-se com o
tratamento dos resultados e interpretacdes obtidos das respostas das
entrevistas semiestruturadas. Garantindo assim, as incidéncias e

consideracdes que sdo objetivadas.

4.3 Resultados e Discussoes
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4.3.1 Amostra

Diante do objetivo de compreender as alteracbes nas relacoes
comunicacionais organizacionais em um contexto em midiatizagdo, o estudo
optou por aplicar a pesquisa com gestores de comunicacdo da cidade de
Bauru/SP que atuam em empresas de TI.

A opcéao por gestores de comunicacéo parte do pressuposto que o cargo
em destaque, € 0 mais apto em contexto organizacional para observar,
identificar, compreender e reflexionar sobre as mudancas comunicacionais que
0 contexto midiatizado esta promovendo - ou ndo. Dessa forma, os gestores de
comunicacdo tornam-se os mais indicados para promover as inferéncias e as
reflexdes que o estudo objetiva.

Além desse ponto, a escolha por empresas do segmento de TI foi
proposital e planejada pelo estudo. Quando analisado os diversos segmentos
organizacionais, notou-se que o setor de tecnologia da informagcdo permite e
garante uma aproximacao das novas tecnologias digitais devido ao seu carater
operacional. Elemento esse, que € fundamental e basilar no processo de
midiatizacdo vivenciado pela sociedade. Visto que, essas empresas utilizam
essas tecnologias como forma de prestacdo de servico ou de construcéo de
produtos, as relacbes com os objetivos buscados pelo trabalho tornam-se
claros.

A area de Tl também é reconhecida pela necessidade e pela presenca
de colaboradores com altos niveis de qualificacdo. O que garante ao estudo o
didlogo com um setor que esta atento e inserido no contexto das tecnologias
digitais. Além desse ponto, o setor brasileiro atualmente € lider em
investimentos e rentabilidade em comparacdo como 0s outros paises da
América Latina e ocupa a sétima posicdo em relacdo ao mercado global
(ABES, 2019). O que demonstra o crescimento e as potencialidades do setor
em ambiente nacional.

Sendo assim, o estudo selecionou gestores de comunicacao que atuam
em empresas de Tl. Como requisito para a selecdo, as empresas deveriam
deter um setor de comunicacédo estruturado e sediado na cidade de Bauru/SP.
O requisito é fundamental para o alcance dos objetivos e das reflexdes

propostas, além do caminhar das escolhas metodoldgicas. Visto que, sdo os
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gestores de comunicacdo os representantes, os planejadores e 0s executores
da comunicacdo nas organizacbes. Dessa forma, os resultados e as
percepcdes buscadas vém desses profissionais que detém propriedade para
falar sobre as transformagdes comunicacionais na organizagao.

Para a selecdo dos gestores de comunicacao utilizou-se uma amostra
ndo probabilistica - ou seja, intencional. A selecdo das empresas e dos
profissionais ocorreu em duas etapas.

A primeira etapa consistiu no contato com a Associagéo de Empresas de
Servigcos de Tecnologia da Informagédo - ASSERTI. A ASSERTI foi criada a
partir da | Semana de Tecnologia da Informacdo que ocorreu na cidade de
Marilia em 2008. No evento, empresarios da area de TI uniram-se para
promover a parceria e o desenvolvimento da area na cidade. Em 2012, a unido
e parceria de 04 anos deu origem a associagao.

A ASSERTI busca a integracdo entre as empresas de Tl e o poder
publico. Sendo o uUnico o6rgdo representativo do setor de tecnologia da
informacé&o na regido. Em 2017, foi criada a primeira representacao regional da
ASSERTI na cidade de Bauru. Em 2018, a segunda representacao regional foi
inaugurada na cidade de Botucatu. Atualmente a ASSERTI engloba mais de
100 empresas de tecnologia da informacéo.

Através do contato com um dos representantes da ASSERTI em Bauru,
o estudo identificou e catalogou todas as empresas do setor de Tl da cidade de
Bauru/SP, concluindo assim a primeira etapa. Com o fim da primeira etapa
foram encontradas 35 empresas de Tl no municipio.

A segunda etapa consistiu no contato da pesquisadora com as
empresas para mapear as que possuiam um setor de comunicagéo estruturado
e sediado na cidade de Bauru/SP. Logo apds o0 mapeamento, 0s gestores de
comunicacdo das empresas foram contatados e convidados a participar do
estudo. Com o final da segunda etapa foram encontradas 04 empresas de TI
na cidade que detinham os requisitos necessarios para a entrevista. Todas as
empresas e gestores da comunicacédo aceitaram participar do estudo.

Durante o contato com as empresas observou-se que, as organizagdes
gque ndo detinham &rea de comunicagdo na estrutura organizacional,
geralmente contratavam empresas de comunicagdo - como agéncias de

comunicacdo, de publicidade e etc. - para realizarem as suas acgoes
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comunicativas. Além desse ponto, diante do rapido contato com essas
empresas foi possivel notar que o conceito de comunicacdo era
exclusivamente voltado para o marketing, para a publicidade e para o0s
objetivos de venda.

Diante desse cenério, foram selecionadas as 04 empresas de Tl que
participariam do estudo. No trabalho, elas sao representadas pelos seus
gestores de comunicacdo. Alcancando dessa forma os requisitos buscados

pela pesquisa e visando abranger os objetivos estipulados.

4.3.2 Instrumento de Coleta e Aplicacao

Conforme planejado previamente pelo percurso metodologico, o
instrumento de coleta de dados escolhido foi a entrevista semiestruturada. O
modelo semiestruturado permite ao pesquisador uma maior flexibilidade,
adequacdo, introducdo ou retirada de perguntas que ndo estédo
necessariamente no roteiro. Dessa forma, € possivel a promoc¢édo de uma maior
flexibilidade e adequacdo ao entrevistado, ao modelo e ritmo de conversa
construida.

A entrevista semiestruturada utiliza-se de um roteiro como base, tendo
como direcionador os pressupostos levantados, o problema de pesquisa e o
objetivo principal. O roteiro foi dividido em trés partes (apéndice A) que foram
estruturadas pensando ja nos eixos de analises e categorias de analise
utilizadas posteriormente para a interpretacédo dos resultados.

Segundo Bardin a categoria de andlise caracteriza-se na AC, como “a
operacao de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por
diferenciacdo e, seguidamente por reagrupamento [..] com o0s critérios
previamente definidos” (BARDIN, 1977, p. 117).

Desta forma, definiu-se como as partes do roteiro:

1. Organizacdo e da Comunicacdo Organizacional: buscava conhecer as

caracteristicas da empresa e a visdo do entrevistado sobre a comunicacao

organizacional. A segunda parte ainda mapeava a rotina de trabalho e as
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principais acdes, operacionalizacdes, metas e etc. da comunicagéo
organizacional da empresa.

2. Midiatizacdo: detinha a intencdo de conhecer a visao, a percepgdo e as

reflexdes do entrevistado sobre o processo de midiatizacao da sociedade. Além
de buscar relagbes entre o processo midiatico e a vivéncia organizacional
vivida.

3. Comunicacdo Organizacional: objetivava observar as mudancas que o

processo midiatico da sociedade ocasionou - ou ndo - nas relacbes
comunicativas da organizacéo sob o olhar do entrevistado. Essa parte buscava
conexdes entre as secdes 2 e 3 e também o0 posicionamento e as inferéncias
do entrevistado sobre esse momento social, comunicacional e organizacional.

Dos quatro gestores entrevistados, todos preferiram a aplicacdo da
entrevista na forma presencial. Em todas as ocasides, antes do inicio da
entrevista a pesquisadora apresentou um termo de consentimento de
participacao, onde informou os dados da pesquisa e garantiu ao participante o
anonimato do nome pessoal e do nome da empresa. Diante dessa garantia, o
estudo irda identificar os participantes através dos codigos E1, E2, E3 e E4
(sendo a ordem numeérica referente a ordem cronoldgica das entrevistas).

O termo também garantia o direito de néo resposta ou interrupcdo da
entrevista a qualquer momento. Todos os participantes detém uma via desse
documento, ficando a segunda via com a pesquisadora.

Para maior aproveitamento das informacdes disponibilizadas pelos
participantes, as entrevistas foram gravadas e depois transcritas (Apéndice B)
para facilitar a construcdo das relacdes, da analise e da interpretacdo dos
dados. As entrevistas foram realizadas entre os dias 25 de junho e 10 de julho

e tiveram duracdes variando de 45 a 76 minutos.

4.3.3 Perfil dos Entrevistados

O estudo entrevistou 04 gestores de comunicacdo de empresas de TI
sediadas em Bauru/SP. A amostra divide-se em 03 participantes do sexo
feminino e 01 do sexo masculino (grafico 01). Em relacdo a faixa etaria, 03

entrevistados tém idade entre 30 e 35 anos e 01 entrevistado tem idade entre
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25 e 30 anos (gréafico 02). A relagéo entre os entrevistados, 0 sexo e a idade
esta apresentado na tabela 02.

Gréfico 1 - Sexo dos Entrevistados

H Feminino

= Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Gréfico 2- Idade dos Entrevistados

W 25 - 30 anos
m30-35anos

Fonte: Elabora¢éo do autor (2019).



Quadro 2- Sexo e ldade dos Entrevistados

Entrevistado Sexo Idade
E1 Feminino 30 - 35 anos
E2 Masculino 22 - 30 anos
E3 Feminino 30-35anos
E4 Feminino 30 - 35 anos

Fonte: Elaborag&o do autor (2019).
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Em relagdo a formacdo dos entrevistados, todos detém o titulo de

graduagcéo em comunicacao social. Sendo 03 com habilitagdo em publicidade e

propaganda e 01 com habilitacdo em relacdes publicas. Acerca da formacéo

continuada, dos 04 entrevistados 01 ndo detém formacao continuada, 03 detém

o titulo de especialista e 01 detém o titulo de mestre (grafico 03). Buscando

conquistar mais informacdes sobre os participantes, foi coletado o desde

guando cada um esta na empresa atual (tabela 03).

Grafico 3 - Titulagdo dos Entrevistados

E4

E3

E2

El

B Graduagdo

Especializagdo ou MBA B Mestrado

Fonte: Elaboragéo do autor (2019).

Quadro 3- Anos na Empresa

Entrevistado Anos
El 0-1ano
E2 4 -5 anos
E3 5 - 6 anos
E4 1-2 anos

Fonte: Elaboragéo do autor (2019).
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Através do cruzamento desses dados é possivel notar a diferenca das
vivéncias entre os perfis profissionais dos entrevistados nas organizacdes em
foco, visto que h& entrevistados com menos de um ano de empresa, e em
contrapartida ha o participante E3 que caminha para completar o sexto ano na
organizagao.

Além das informacdes acerca dos participantes, também foi coletado
dados acerca da idade da empresa e da quantidade de funcionarios. Esses
nameros tem o objetivo de demonstrar o tamanho e apontar - no futuro -
relacbes entre os modelos comunicacionais e de gestdo com a idade e
tamanho das empresas (tabela 04). A ordem das empresas condiz com a
ordem dos entrevistados. Portanto o entrevistado 01 é funcionario da empresa
01.

Quadro 4 - Tamanho e Idade das Empresas

Empresa Idade Numero de Funcionarios
E1l 15 - 20 anos 100 - 150
E2 10 - 15 anos 50 - 100
E3 20 - 25 anos 100 - 150
E4 10 - 15 anos 50 - 100

Fonte: Elaborag&o do autor (2019).

4.3.4 Resultados e discussodes

Para a sistematizacdo dos resultados e as possiveis inferéncias
construidas o estudo optou por apresentar e utilizar os eixos de analises e as
categorias alinhadas ao roteiro de entrevista aplicado junto a amostra. A

sistematizacdo esta de acordo com o quadro 02:
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Quadro 5 - Eixos de Andlises e Categorias

Eixo de analise Categorias
01 Organizacgao e A) Visao da comunicagao
Comunicagéao organizacional
Organizacional B) Rotina de trabalho e as acdes da
comunicacao organizacional
02 Midiatizacéo C) Processo de Midiatizacao

D) Processo em midiatizagao x
organizacao

03 | Mudancas Organizacionais E) Impactos da midiatizacdo nas
Comunicacionais relacdes comunicativas

Fonte: Elaborag&o do Autor (2019).

01. Eixo de analise: Organizacdo e Comunicagdo Organizacional:

Quanto a compreensdo acerca da organizacdo e da comunicacéo
organizacional nas organizacdes pesquisadas, observa-se uma convergéncia
de olhares, de a¢cdes comunicativas e de modelos de canais de comunicagao
selecionados e utilizados pelos gestores para construir um fluxo de

comunicacao interno e externo.

A) Visao da comunicacédo organizacional:

Na categoria sobre a “visdo da comunicacdo organizacional”, as
percepcdes alinham-se, principalmente, na importancia dada pelos
participantes a comunicacdo que siga o modelo horizontal. Observa-se que
uma comunicacdo que detenha um carater mais horizontal, geralmente
associa-se com um modelo comunicacional mais relacional e integrado entre
as partes que compde a organizacdo. Branddo (2018) ressalta ainda que
comunicacdes horizontais detém em sua significacdo, conotacdes de partilha.
Onde a maior participacdo, o maior poder de voz e as relacbes menos
hierarquizadas promovem uma dinamica mais participativa, criativa e
integradora, elemento primordial para a construcdo de relacbes comunicativas
coerentes e que facam sentido para os funcionarios.

Dessa forma, proporcionar e fortalecer um ambiente e uma comunicagéo
horizontal € um caminho que leva a promo¢do de uma maior integracéo e de

um sentimento de pertencimento organizacional. Elementos que no contexto
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contemporaneo consolidam-se como diferencial e vantagem competitiva frente
as demais organizagoes.

Todos os participantes ressaltaram a diferenca que uma comunicagao
interna horizontal acarreta na construgcdo de relagcbes no interior da
organizacdo. Além de possibilitar e facilitar a comunicagdo entre todos os
membros, uma comunicag¢ao organizacional horizontal parte-se do principio de
uma comunicacao de todos para todos.

Elemento que da as relacdes comunicacionais uma simbologia de
igualdade. A partir do momento que a organizacdo e as suas formas
comunicativas ndo se constroem através da hierarquizacdo comunicacional e
da reparticdo dos colaboradores por setores e cargos, 0os funcionarios passam
a conceber um sentimento e uma visdo de pertencimento. Onde todas as
partes detém uma relevancia e uma importancia no todo organizacional.

Além disso, para Ferrari (2016) a promocdo de um ambiente
comunicacional horizontal garante a promoc¢éo e a propagacao dos valores e
dos sentidos organizacionais. Visto que, € através do dialogo horizontalizado
gue os elementos organizacionais elementares da organizacédo sao partilhados
por e para todos os funcionarios. Desse modo, tudo que envolve a organizacéo

relaciona-se com todos.

Falar de comunicacao interna implica, neste sentido, valorizar e
potenciar os niveis de engajamento das pessoas que fazem
parte de cada organizacao. Falar de engajamento significa abrir
o didlogo, dar voz, autonomia e espaco aos funcionarios —
sempre alinhado ao objetivo organizacional, para gerar [...] 0
sentimento de ser parte da organizacdo (FERRARI, 2016, p.
151).

Complementando a fala de Ferrari (2016), Brandao (2018) afirma que ao
compartilhar esses valores de maneira horizontal, a referéncia de
comportamento - entre os funcionarios - torna-se mais clara e pratica. Visto
que, a partir da “socializagdo organizacional”’, pontes e conexdes
comunicacionais e culturais sédo construidas visando o envolvimento efetivo do

colaborador na organizacéao.
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Por isso, urge que as organizacfes se tornem cada vez mais
participativas e menos  hierarquizadas nos  seus
relacionamentos internos. Ou seja, que saibam estabelecer
dindmicas produtivas mais participativas que lhes permitam
conseguirem atingir tanto objetivos econdmicos como sociais
(BRANDAO, 2018, p. 98).

Esse olhar comunicacional afasta-se da nogcdo mecanicista, onde a
comunicacdo organizacional detinha o objetivo de repassar informacoes,
apenas. Para os gestores, uma comunicacdo mais horizontal garante um maior
engajamento e participacdo na organizacdo, como € possivel observar através

dos excertos a seguir:

E1: “[...] ndo tem a hierarquizagdo, a gente esta todo mundo no mesmo

patamar, trabalhando e se relacionando [...]".

E2: “A gente tem uma cultura de muita horizontalidade, do CEO até o
estagiario, todo mundo conversa e participa do processo de decisdes de

projetos [dentro da empresa]”.

Assim como Marchiori (2009) ressalta, os valores comunicativos
resvalam nos valores culturais construidos na organizacédo. Dessa forma, uma
comunicacao horizontal acarreta em uma cultura também horizontal. Fato que
€ possivel ser observado nos arranjos fisicos das organizacfes pesquisadas.

Uma comunicac¢do horizontal além de construir uma cultural também
horizontal, promove uma cultura criativa. Muzio (2017) ratifica a importancia de
ambientes e relagcdes comunicativas horizontais para criacdo de uma acéo
criativa; elemento essencial quando se fala de empresas de tecnologia de
informacéo. Visto que a criatividade € basilar na construcédo dos seus produtos

€ Servicgos.

[...] a criatividade ndo vem por acaso. Ainda que essa
criatividade possa partir de um insight individual, ela so ira
progredir se 0 ambiente coletivo favorecer sua fluéncia entre os
setores envolvidos no processo de inovacdo. Isso evidencia
que € preciso que os dirigentes organizacionais tomem
determinadas decisdes para que o caminho entre a criatividade
e a inovagdo néo seja interrompido por barreiras processuais
ou burocréticas (MUZIO, 2017, p. 117).
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A divisdo e organizacao fisica das empresas pesquisadas demonstram
como as relagdes comunicacionais sdo construidas. Tanto na empresa 01,
guanto na empresa 02 ndo ha divisdo entre os setores. Nao ha como
diferenciar geograficamente quem é o estagiario e quem é o gestor, ja que
ambos trabalham lado a lado.

E importante ressaltar que esses arranjos geogréaficos sdo interessantes
e culturalmente utilizados no setor de Tecnologia de Informacédo. Visto que o
seu processo produtivo demanda uma maior unido e colaboragcdo entre as
areas organizacionais.

Miranda, Liboreiro e Borges (2017) complementam ainda, que arranjos
geogréficos horizontais nas organizacbes sdo capazes de promover uma
atuacdo conjunta na criagdo de novas ideias e na continuacdo e troca de
aprendizado entre os funcionarios. Auxiliando assim, no alcance dos objetivos
e metas organizacionais. Entdo. mais do que um ambiente sem paredes e com
mesas coletivas, esses arranjos arquitetdnicos possibilitam o intercambio e a
consolidacdo da comunicacao organizacional horizontal.

Porém, mesmo com a necessidade de integracdo entre as areas, um
entrevistado relata a dificuldade de se criar uma comunicacdo horizontal.
Levando-se em conta que os valores de horizontalidade e integracao
comunicacional s&o valores recentemente alocados no interior das
organizacles, é facil encontrar empresas que ainda na contemporaneidade
detém barreiras para instaurar esse outro modelo de relacdo comunicativa.

Essas barreiras hierarquicas, comunicacionais e geograficas mais do
gue barrar a producéo de servicos e produtos, inibe a construcdo de relacées
comunicacionais e de trocas e partilhas. Em organizacdes que ocorrem esses
bloqueios, o funcionario e a organizacdo perdem. Visto que uma acao
individual n&o é suficiente para produzir a criatividade e a inovagao no interior
de uma organizacdo, € preciso uma coletividade criativa. Ressaltando
novamente a importancia da construcdo, da perpetuacdo e da manutencédo de
relacbes comunicacionais que sejam horizontais e que promovam a partilha de

ideias, significados, olhares e etc.
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O profissional esta inserido em uma conjuntura social e sua
criatividade sofre influéncia desse sistema coletivo seja por
normas, por processos de comunicacdo ou por relacdes
interpessoais, que podem facilitar ou dificultar a agéo criadora.
O resultado final da criatividade pode ser um produto, um
Servico ou um processo organizacional que trara um beneficio
coletivo, normalmente, com um ganho de eficiéncia. Diante da
complexidade organizacional, esse resultado final, por vezes,
envolve expertises de diferentes campos do saber, em um
processo critico de refinamento e adequacédo. Nessa ordem, o
trabalho de um individuo em particular ndo seria suficiente para
gerar a criatividade organizacional, ainda que esta parta de
insights individuais (MUZIO, 2017, p. 111).

A existéncia de barreiras para a construcdo de uma comunicacao
horizontal ndo é restrita a organizacfes que ainda mantém um modelo
organizacional mecanicista e hierarquico em seu interior. Mesmo em
organizagcbes que ja estdo remodelando suas gestdes e suas comunicagcoes
para um modelo mais integrado e horizontal, ainda é comum encontrar

resisténcia frente as mudancas. Como se pode notar no trecho abaixo:

E3: “...] € sempre dificil para uma empresa mais tradicional fazer isso, eu
acredito que estamos tendo sucesso. A gente tem conseguido fazer essa
transformacao [comunicacao vertical para horizontal], mas a gente ainda esta
no meio desse processo transformativo. De se tornar uma empresa mais

horizontalizada, mais aberta e que ouve mais as pessoas |[...]".

A partir de uma relacdo comunicacional mais horizontal, os gestores
buscam criar um comunicar que se conecte com o0s outros colaboradores e que
tenha sentido para os mesmos. Que ndo seja uma comunicacdo apenas
construida por um setor especifico, mas sim, uma comunicacdo com carater
colaborativo e partilhado.

Esse olhar pode ser associado as novas demandas mercadologicas,
sociais e individuais. Visto que, os colaboradores buscam agora também,
pertencimento e propdsito em seus trabalhos e nas empresas que fazem parte.

As noc¢des de pertencimento, em muito convergem com 0S conceitos e
as percepgOes de felicidade e bem-estar no trabalho por parte do funcionério.
Sender e Fleck (2017) garante que, quando o colaborador experimenta e

vivencia a felicidade no trabalho ele cria em seu consciente uma imagem
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positiva acerca da organizacdo, acarretando assim, em uma busca por um
melhor desempenho laboral. Os autores chamam essa relagédo de “ciclo de
autoperpetuagdo da motivacdo positiva do trabalho alimentado por
recompensas autogeradas”.

Além do ciclo e a da auto-percepcao de felicidade no trabalho por parte
do colaborador, os autores ressaltam que, para que essa Vvisao e percepcao
sejam construidas na subjetividade do funcionario € preciso que a
comunicacdo e cultura organizacional propiciem ambientes e relacdes
favoraveis a essa construcao simbdlica individual; locais que detém, em geral,
caracteristicas de abertura comunicacional e de dinamicidade.

Assim como Sender e Fleck (2017), Sant’anna (2012) também reafirma
a importancia da satisfacdo e da valorizacdo profissional no contexto

contemporaneo de intensa competicdo mercadoldgica.

[...] as pessoas compdem os ativos intangiveis da organizacéo
e consistem em seus principais diferenciais competitivos.
Muitas organizacdes vém divulgando um interesse em
desenvolver estratégias para valorizar seu quadro de pessoal e
estabelecer condicbes necessarias para 0 seu bom
desempenho, sua satisfacdo e seu bem-estar. Tanto gestores
quanto académicos sugerem que acbes e praticas
organizacionais e gerenciais devam ser direcionadas para o
desenvolvimento dos ativos humanos e o0 aumento da
competitividade organizacional (SANT’ANNA, 2012, p. 746).

Diante dessa nova demanda interna, a amostra demonstrou a
necessidade de readequacao e reformulacéo das estratégias de comunicacao
interna pelas empresas. Dois participantes relataram a necessidade de
reorganizar a operacionalizacdo da comunicacdo interna, com a criacdo de
novos canais e a remodelagem de algumas estratégicas comunicativas, como

indica o excerto abaixo:
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E3: “[...] a gente tem montado estratégias para conseguir chegar nesse nivel
de interacdo [comunicacao de todos para todos]. Entdo a gente estd em um
processo de construgcdo de um portal [intranet] que visa, fundamentalmente,
fazer a integracdo da comunicacdo. E uma rede corporativa, mas o intuito dela
€ ser colaborativa [...] Para ndo ser mais uma comunica¢cdo minha [gestor de

comunicagao] para todos, e sim de todos para todos”.

B) Rotina de trabalho e as a¢gbes da comunicac¢do organizacional

Na categoria “rotina de trabalho e as ag¢des da comunicagao
organizacional’, a amostra demonstra que o principal canal de
operacionalizacdo da comunicacdo é o sistema de intranet. Canal onde todos
os funcionarios estdo alocados e que permite a comunicagcdo desses. Para 0s
participantes, a intranet facilita a conexdo entre os diversos funcionarios e
setores. Além do uso da intranet, o participante E3 indicou o uso de newsletter
e mural.

Apesar da eficacia comprovada pelos participantes da operacionalizacéo
comunicacional promovida pela intranet, o conceito de relacdo comunicacional
como partilha vai além da eficacia comunicacional. A relagdo comunicacional
partiihada remete ao encontro de consciéncias e ao tornar comum promovido
pela comunicacao. Ele ndo busca apenas transmitir informacgdes e garantir uma
comunicacao criada coletivamente.

Ao partilhar comunicacionalmente as organizacdes devem buscar o
encontro e a interacao entre os diversos colaboradores. Criando sentimentos
de pertencimento, de poder de voz e de localidade de fala organizacional.
Rompendo com travas comunicacionais e barreiras setoriais. Elementos que
escapam da vivéncia comunicacional projetada e vivenciada em plataformas.

Além do uso da intranet nos arranjos comunicativos da organizacéo, dois
participantes relataram a importancia da comunicacdo face a face. Para o
participante E1, esse modelo comunicacional mais pessoal d4 a sensacéo de
cuidado e de preocupacdo com os colaboradores por parte da organizacéao.

Fala exibida no excerto a seguir:
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E1: “A gente tem muita acessibilidade com os colaboradores. Entdo as vezes
a gente vai até a bancada e fala algum lembrete ou comenta algo. Como tem
as bancadas é facil e rapido fazer essa comunicagdo pessoal, entdo tem
também esse tipo de comunicacéo fisica. [...] a gente ndo tem problema com

realizar esse tipo de comunicagao”.

Para o participante E1 esse modelo de comunicagdo mais face a face
além de demonstrar a preocupacdo com o individuo também é fruto de
estratégias do marketing interno. Os entrevistados apontaram que buscar a
satisfacdo dos colaboradores é uma das metas almejadas pelas estratégias e
acOes da comunicagéao interna.

Além da criacdo de ambientes mais integrados, horizontais e
colaborativos, a comunicacao interna relaciona-se também com a gestdo de
pessoas e a gestdo de permanéncia. O participante E2 relatou uma politica de
comunicacao interna que consiste na declaracdo de interesse por parte do
funcionario em ir a eventos, congressos e etc., em uma plataforma interna
conectada com o setor de recursos humanos e financeiro.

Esse canal de comunicacdo oferece ao funcionario a oportunidade de
utilizar uma verba organizacional que € reservada para a qualificacdo e
aprofundamento do funcionario, caso ele deseje. Dessa forma, segundo o
entrevistado E2, o funcionario vé na empresa uma figura que estima e
impulsiona o seu crescimento profissional. Assim, a0 mesmo tempo em que a
organizacdo beneficia-se com o0 aumento do aprofundamento das
competéncias do seu funcionario, ele se vé em uma posicado de valorizacdo

perante a organizacdo. Como afirmado abaixo:

E2: “[...] € uma politica que a empresa criou para que os funcionarios ganhem
um 14° salario. Esse “salario extra” pode ser uado em cursos, congressos e

eventos que o colaborador queira ir”.

A gestdo de pessoas gerenciada pela comunicacao interna busca criar
um sentimento e uma simbologia de pertencimento e de valorizacdo
profissional. Visto que, a partir do momento em que o colaborador sente-se

parte do todo, do processo e da estima organizacional ele tende a deter niveis
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de eficacia e de produtividade maiores. Inferéncias e a¢cfes que a gestdo da
eficiéncia introduziu nas organizacdes contemporaneas.

Nesse contexto, a gestdao de pessoas assume um papel primordial em
tempos de competitividade recrudescente e de busca por profissionais com
conhecimentos especificos. Visto que, a organizacdo que detém os melhores e
mais gabaritados colaboradores detém também uma variavel competitiva néo
encontrada facilmente no mercado.

Mas, para que a gestdo de pessoas seja efetiva no interior
organizacional € preciso que as politicas e as praticas comunicacionais,
culturais e de valorizagcdo promovam a criacéo dessas capacidades individuais,

conforme afirma Demo, Fogacga e Costa (2017).

[...] 0 novo cenério que emerge € marcado pela abertura de
mercado, 0 surgimento do empreendedorismo, 0 aumento da
concorréncia e a busca pela inovacdo, qualidade e eficiéncia
[...]- Nesse contexto, a atracdo, capacitacdo, valorizacdo e
retencdo de talentos assume conotagcdo especial, constituindo
o principal desafio estratégico da gestdo de pessoas ho novo
milénio, delineando os pressupostos, fundamentos e conceitos
da moderna gestéo. [A gestdo é a] habilidade de gerenciar os
recursos humanos (RH), por meio de politicas e préticas, para
conquistar e manter vantagem competitiva e, assim, as
pessoas constituem a principal fonte de competéncia essencial
das organizacbes (DEMO, FOGACA e COSTA, 2017, p. 251).

Porém, mesmo identificando essa necessidade organizacional, ainda
sdo basicas e pontuais as acdes de gestdo de pessoas. Acarretando em uma
gestdo que nado atinge seus objetivos principais e competitivos. Analisando os
relatos dos entrevistados € possivel notar que mesmo estando em um
ambiente bastante acirrado e que detém uma abundancia de vagas - devido a
pouca oferta de colaboradores no cenario brasileiro - a gestdo de pessoas ndo
€ promovida pela comunicacdo organizacional interna. Em nenhuma entrevista
foi citada acdes, praticas ou politicas especificas que buscam criar essa
estratégia no cerne da organizacao. O que desvela que apesar da academia ja
ressaltar a importancia da gestdo de pessoas, esse conhecimento ainda nao
atingiu completamente o mercado.

Além das acdes e dos canais demonstrados, o participante E2 ressaltou

uma agdo comunicativa interna que se diferenciou das outras apresentadas
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previamente e pelos outros participantes. Além dos canais utilizados, a
empresa 02 detém uma politica de reportes semanais. Os reportes semanais
sdo basicamente reunides coletivas onde os projetos se unem e trocam ideias,
experiéncias e sugestoes.

Segundo o participante E2 essa acdo é organica e natural na empresa,
que - apesar do carater voluntario - criou uma cultura de troca de sugestbes
muito grande. Ele ainda ressalta que essa acdo promove a interagcdo mais
proxima entre 0S projetos e um aumento no nivel de companheirismo e

colaborativismo na organizagéo, como pode ser visto no trecho abaixo:

E2: “A gente também faz reportes semanais sobre o trabalho - é voluntario -
onde cada time coloca as metas, as agdes e etc. As vezes a sugestio de outra
pessoa e usada como experiéncia para mim, ou eu posso acabar colaborando

com aquele outro time. H4 muita troca de informagao”.

Os gestores entrevistados demonstraram uma grande preocupacao com
a operacionalizacdo da comunicacéao interna. Visto que, quando questionados
como é construida e como funciona a relacdo comunicativa no interior da
organizacdo todos remeteram as operacionalizacbes e plataformas de
comunicacdo. Nesse sentido, o0 valor estratégico da comunicacéo
organizacional como partilha perde um pouco do seu carater de tornar comum.
Visto que, esses principios ndo estdo regendo a construcéo, o planejamento e
a execucao das acdes comunicativas.

Brandao (2018) sustenta que a comunicacao interna deve-se apoiar em
guatro pontos chave, que sao: o envolvimento expressivo de toda organizacéo
na comunicacéo, a harmonia e coeréncia das a¢cdes comunicativas, a mudanca
de atitudes e a manutencao desse espirito de mudanca nos funcionarios e por
fim, a garantia de uma melhor e inclusiva relagcdo comunicacional.

Diante do cenéario encontrado nas empresas pesquisadas em recontro
com 0s quatro pontos descritos por Branddo (2018), observa-se que a
comunicacao organizacional executada nas organizacdes entrevistadas néo
assume todas as potencialidades possiveis. O olhar acerca das relacdes

comunicativas, apesar do contexto e do amplo estudo académico - ainda
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remete a valores vivenciados e perpetuados por organizagbes de cunho
mecanicista e humanista.

Além de todas as agBes comunicativas internas apresentadas, as areas
de comunicacdo também sdo responsaveis pela comunicacdo externa da
empresa. Todos os participantes demonstram a importancia das redes sociais
digitais como canais de comunicagdo com seus publicos externos.

Todas as empresas pesquisadas também detém paginas nas redes
sociais - principalmente no Facebook. O que acarreta em um planejamento de
marketing digital. Quando perguntados sobre as ac¢cfes de comunicacéo
externa houve um consentimento da amostra nas respostas que envolviam a

utilizagdo do marketing digital, conforme observado nas cita¢cdes abaixo:

E2: “Hoje em dia a gente tem contas no Facebook, no Instagram, no Spotify, a
gente também produz conteudo para outros sites grandes. Em breve vamos

entrar no Youtube”.

E4: “As redes sociais € 0 nosso principal canal de comunicacdo com o
mercado. Nesse universo ofertamos nossos produtos, educamos o mercado e

criamos admiradores para a nossa marca”.

Para os gestores, as redes sociais sdo e devem ser um reflexo da
comunicacdo interna. O participante E3 ainda ressalta a importancia da
similaridade dos discursos do ambiente interno com o ambiente externo. Além
do uso das redes sociais para a comunicagao de seus produtos e servicos, 0S
gestores denotam a importancia de a comunicacdo ser pensada e executada
estrategicamente com propadsito.

Mourdo (2018) ainda denota que, quando a comunicacdo externa é
construida com propoésitos delimitados estrategicamente pela comunicacéo
organizacional, as organizacfes promovem o desenvolvimento de uma marca
coerente e coesa com seus valores, cultura e relacdes comunicativas. A autora
também evidencia outras potencialidades que as redes sociais digitais podem

promover para a organizagdo, como:
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No ambito das novas tecnologias surgem as redes sociais
[digitais] que tém vindo a ser encaradas como ferramentas
fundamentais em varios dominios, tais como: recrutamento,
avaliacdo de potenciais candidatos, estabelecimento e
manutencdo de uma relagdo mais estreita com 0s seus
publicos (MOURAO, 2018, p. 207).

Para a amostra, o propésito vai além da criacdo do consumo para seus
servicos e produtos. As redes sociais devem ser um ambiente de trocas e de
comunicacdo com seus clientes e nao clientes. Visto que, quando ha uma
comunicacdo externa pensada e bem estruturada, o ndo cliente pode - através
da relagéo satisfatéria - torna-se um. E assim se fidelizar a organizagéo.

Além das redes sociais, 0s participantes ressaltam o beneficio do uso
das métricas como analise e mensuracao das interagcdes nas midias sociais.
Os participantes E1 e E2 relataram o auxilio que essas métricas promovem na
criacdo de estratégias, na instauracao e na avaliacdo das acdes em ambiente

digital, como exposto abaixo:

E2: “Para a area de marketing digital a gente agora acaba tendo mais
mensuraveis de sucesso ou de fracasso que antes a gente nédo tinha. Hoje em
dia a gente faz algumas acdes de marketing e de divulgacdo online e
consegue através de um google ads saber quantas pessoas vieram do link, ou
guantas pessoas vieram de uma menc¢ao de algum influenciador. Nesse ponto

as acoes de marketing passam a ser mais palpaveis e melhor avaliadas”.

Através da fala dos participantes observa-se que as estratégias e as
acOes de comunicacdo externa das empresas pesquisadas concentram-se -
guase que exclusivamente - nas redes sociais digitais. Tal movimento nasce do
processo de midiatizacdo que a sociedade esta vivenciando na

contemporaneidade.

02. Eixo de Analise: Midiatizacao

A) Processo de Midiatizacao




85

Na categoria “processo de midiatizagdo” a compreensao do processo
pelos entrevistados ofereceu a andlise visbes convergentes em alguns
aspectos e divergentes em outros.

Anteriormente, a revisdo bibliografica conceitualizou o processo de
midiatizacdo da sociedade. Para Santi (2016) a midiatizacdo é a assimilacdo
dos processos midiaticos pelas instituicbes e pela sociedade. Tornando-se
referéncia na reorganizacdo social, devido a inscricdo dos meios digitais no
interior das sociedades. A autora ainda denota que no processo de
midiatizacdo os dispositivos digitais passam a organizar os fluxos e os
caminhos sociais.

Complementando, Hjarvard (2012) demonstra a mudanca do uso
majoritario das comunicacdes face a face para as comunicacdes através das
redes sociais digitais. Segundo o autor, esse movimento ocorre devido as
potencialidades que a comunicagdo em midiatizagdo fornece em detrimento a

anterior.

Em contraste com a comunicacdo face a face, os meios de
comunicacao [digitais] podem estender a interacdo no tempo e
no espaco: 0s meios de comunicacao permitem a comunicagao
instantdnea com pessoas em qualquer lugar do mundo [...]
(HJARVARD, 2012, p. 78).

Dessa forma, o estudo buscou a compreensdo que 0s participantes
detém do processo de midiatizacdo da sociedade, para assim, coloca-los em
contraste com o referencial tedérico. Como elemento convergente na amostra,
0s participantes identificaram o processo de midiatizacdo como uma mudanca.
Uma mudanca que atinge os niveis econbmicos, sociais e culturais.

Todos também concordam que as mudancas sdo promovidas pelas
insercdes das novas tecnologias, principalmente as redes sociais digitais, e que
esse novo contexto oferece incertezas e a necessidade de se transformar.
Quando questionados como compreendiam o processo de midiatizacdo, os

participantes responderam:
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E1: “A gente esta tendo uma mudanga muito grande. [...] antes s6 tinha um
emissor e Varios receptores, hoje a gente tem varios emissores também.
Qualquer pessoa que tem acesso a internet pode ser um emissor de

comunicagao”.

E2: “Hoje a gente caminha para um momento como sociedade onde a gente

se posiciona em duas esferas, na esfera social tradicional e na esfera digital”.

E3: “E bem louco. Ndo é um bicho de sete cabegas, € um momento

extremamente rico”.

E4” E um momento onde o digital assume o comando da sociedade”’.

Os posicionamentos convergem no ponto de vista que defende que a
midiatizac&do € promovida pela insercao das tecnologias digitais na sociedade e
pela possibilidade de expansao da comunicagdo em um nivel global. Devido ao
tamanho do processo de midiatizacdo, os participantes conseguiram conectar
as mudancas sociais com as mudancas visualizadas no mercado, nos
individuos e na cultura.

Apesar dos entrevistados conseguirem identificar as principais
caracteristicas do movimento em constru¢ao na sociedade, nota-se que todos,
detém uma visao parcial e segmentada do processo. Dessa forma, é possivel
analisar que os gestores de comunicacdo compreendem o processo de
midiatizacdo em sua supraestrutura, ndo conectando com o0s elementos
presentes na infraestrutura, o que da ao olhar e ao entendimento uma viséo
parcial da dinamica social.

O processo de midiatizacao alcanca o individuo social inicialmente pelo
uso das redes sociais digitais. Porém a criacdo de perfis digitais proporciona
mais do que um novo canal de comunica¢do. E como se um novo universo
particular e coletivo passasse a existir no mundo digital. As influéncias sao
nitidas nas formas de se comunicar, de consumir e de conviver.

Com o uso das redes sociais digitais pelos individuos, eles passam a ser
classificados como individuos transmediais. Conceito que o teodrico Hepp
(2013) defende como a utilizacdo de diversos meios comunicacionais digitais
pelas pessoas, que acaba por alterar suas caracteristicas e percepcdes

individuais e coletivas.
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Através das potencialidades oferecidas ao individuo em se comunicar
em niveis que no passado ndo eram possiveis, esse movimento o leva a um
caminhar emancipatorio. Processo que também € favorecido com a grande
guantidade de informacéo disponivel nos universos digitais e o maior acesso
gue as redes sociais digitais podem promovem para esse sujeito, como
ressalta o entrevistado E3 abaixo:

E3: “Essa relacdo com as redes sociais e a internet mudou a forma de
apropriacdo do conhecimento e de conteudos, agora tudo € mais facil e mais

rapido. Mais instantaneo”.

A possibilitada “emancipacao” e o maior acesso as informagdes levam o
individuo a alterar seus habitos e modelos de consumo. A partir do advento das
tecnologias, o consumo individual sofreu transformagdes na sua construcao, na
sua velocidade e nas formas de execucéao.

Diante de tanta informacdo e de uma maior facilidade de acesso as
mesmas, os individuos e a sociedade em midiatizagcdo passam a exigir uma
maior translucidez. Dessa forma, as transformacgdes midiaticas exigem maiores
transparéncias no fazer comunicacional. Visto que, com a maior disponibilidade
de informacéo, de interacdo e de checagem, maior vai ser também a cobranca
por mais informacdes. Atrelado a esse ponto, o acesso facilitado potencializa o
cruzamento de informacbes e a criacdo de uma maior seletividade

informacional do individuo, como exemplificado a seguir:
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E2: “Hoje consumir, com a ajuda da internet, tornou-se mais seguro. Por
exemplo, eu quero comprar um sapato, hoje eu consigo ver indicagbes na
internet sobre qual loja é melhor, qual marca € melhor, qual tem mais
durabilidade e etc. Eu consigo ver imagens sobre o produto que eu quero, eu
consigo pegar indicagdes e avaliagdes. Eu consigo pesquisar os sites com 0S
precos mais baratos e ainda consigo entrar nas redes sociais da marcar e ver
que tipo de comunicacao que eles fazem, qual é seu posicionamento e seu
publico. Eu consigo ter acesso a informacdes que demoraria muito tempo
antes, que agora eu consigo com alguns cliques. Nesse sentido, muda a
nossa dinamica de consumo, quando a gente pensa na quantidade de coisas

que a internet pode trazer para a gente”.

Quando os participantes e a teoria falam de consumo, eles ndo se
restringem aos consumos de bens materiais e servicos, eles relacionam com o
consumo de informacéo, tendéncias, linguagens e etc. Além disso, eles criam
conexdes entre as mudancas nos padrfes de consumo com as mudancas
visualizadas em suas personalidades e constru¢cdes individuais, conforme

relato:

E3: “A gente passa a ser mais imediatista, com menos paciéncia. Temos mais
pressa para as coisas acontecerem. Passamos a querer tudo muito rapido e

agora’.

Além das mudancas individuais, a amostra ainda ressalta a criacao de
nichos e grupos que sédo favorecidos pelas redes sociais digitais. Devido ao
alargamento dos campos e as maiores possibilidades de comunicacao, a uniao
de pessoas com interesses comuns torna-se mais facil. Dessa forma, o que
antes era mais homogéneo e generalista, hoje, com as potencialidades das
redes sociais, torna-se mais especificos.

O participante E3 ainda ressalta que na contemporaneidade é muito
mais simples e rapido encontrar a minha “tribo”, mesmo que ela esteja a
quilébmetros de distancia. Distanciamentos ndo sdo mais empecilhos para se

comunicar e criar lagos. O excerto abaixo exemplifica a situacao:
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E3: “[...] a internet criou subgrupos, subtribos e subnichos que sao tao
multiplos que vocé ndo consegue mais fazer uma estimativa do horizonte de
referéncia que as pessoas tém. [...] A quantidade de informacéo disponivel
fragmentou muito, existem milhares de horizontes de referéncias. [...] Hoje a

impressao que passa é que a gente tem infinitas possibilidades”.

Além das transformacdes sociais, culturais, econémicas e individuais
gue a midiatizacdo promove, had também uma mudanca na sustenta¢do social.
De acordo com Santi (2016), a midiatizacdo da sociedade altera a base
estrutural das relacdes sociais, passando da propriedade para 0 acesso.

Dessa forma, o processo de midiatizacdo leva o individuo e
consequentemente a sociedade a trocar a propriedade pelo acesso. De
maneira ladica, o individuo troca o desejo de deter um carro proprio pelo
acesso facilitado que os novos aplicativos de transporte garantem. Eu troco a
compra de livros e consequentemente o0 armazenamento deles, com a
possibilidade de ler o mesmo livro no meu celular e pagar uma parcela do valor
do real.

Muito além do que novos padrdes de consumo, O processo de
midiatizacdo revela novos padrbes de vivéncia e de interacdo. Padrbes que
estdo desorganizando e tornando caordico o processo de transformacdo do
individuo, das instituicbes e da sociedade nessa nova ambiéncia que se
apresenta, e que em pouco tempo ja pode ter mudado novamente.

A velocidade e a rapidez das transformacdes levam as organizacfes e
os individuos a necessitarem se adaptar aos novos contextos. Contextos que
passam a ser permeados por outros modelos de comunicacéo, de relacao, de
consumo, de criacéo, de producao e de trabalho. Adaptacdes que estdo sendo
vivenciadas nos interiores das organizacbes, das instituicbes e das
mentalidades de quem esta presente, integrado e imerso nessa ambiéncia
midiatica.

Flores (2009) ainda denota sobre a temporalidade e o alcance das
adaptacdes promovidas pelo processo de midiatizacdo. Segundo a autora, o
valor do fenbmeno ndo se concentra na aquisicdo e utilizagdo dos novos

aparatos digitais, e sim, nas relagdes que eles recriam e modificam.




90

Esse contexto em transformacdo é a localidade onde se apresenta o
objetivo maximo do estudo. Partindo da premissa que tudo que se organiza, se
organiza por meio de uma partilha. E que a base da partilha € a comunicacao.
Quando a sociedade - criada a partir de partilhas - se transforma, a

comunicacao dentro dela também muda.

B) Processo em midiatiza¢do x organizacao

Através do olhar dos entrevistados acerca do processo de midiatizacdo
da sociedade, € possivel encontrar uma segunda categoria no interior do eixo,
essa categoria € denominada “processo de midiatizagdo x comunica
organizacional”. A partir da visdo que o fenbmeno da midiatizacdo vai
perpassando diversas localidades, ele alcanca a organizacdo e suas
estruturas. Porém, assim como a sociedade, a estrutura basilar da organizacéo
também é a comunicacdo. Entdo, para compreender como esse movimento
estad inserido no interior da organizacdo cabe desvelar como essa nova
ambiéncia muda a comunicac&o organizacional.

Dessa forma, analisar as transformacfes das relacbes comunicacionais
nas organizacdes em contexto midiatizado torna-se a chave para também
compreender essas alteracbes nas variaveis do individuo, da relagdo entre os
individuos que integram a organizagdo, da estratégia comunicativa, do
posicionamento, dos significados e simbologias, da estrutura e da conexao.
Todas as variaveis que quando unidas formam a comunicacéo organizacional.

Diante das transformacdes comunicacionais que estdo sendo
visualizadas, sentidas e presenciadas pelos gestores de comunicacdo das
empresas pesquisadas, a utilizacdo de um verbo parece reunir em si, 0
movimento que a ambiéncia em midiatizacdo vem exigindo das organizacdes,
se adaptar.

O processo adaptativo das relacbes comunicacionais aos novos
paradigmas vem exigindo das organizacdes, da comunicacdo organizacional e
dos gestores de comunicacdo a adaptacdo e restruturacdo de acdes,
posicionamentos, estratégias e relagdes.

O contexto contemporaneo ndo apresenta as caracteristicas simplistas e

homogéneas vivenciadas no passado, ele complexifica-se. Dessa forma, cabe
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a comunicagdo organizacional deixar os valores mecanicistas no pretérito e
adaptar-se ao contexto contemporaneo que exige estratégia comunicacional,
olhar humano e compreenséo da organizacdo e do seu posicionamento como

marca.

Na era digital e das redes e/ou midias sociais, as organizacdes
ndo tém mais controle quando os publicos se veem afetados.
Se ndo houver coeréncia por parte dos discursos institucionais
e se ndo houver verdade naquele seu certificado de
sustentabilidade ou naquele seu balanco social, isso pode ser
colocado em xeque e ir parar nas redes sociais. As pressodes
vém de fora — da sociedade, da legislacdo etc. As empresas
ndo mudam porque querem, mas por causa das pressdes
sociais e do mercado. Essa mudanca do paradigma analégico
para o digital inverte a tradicional forma de emitir informagéo,
de se comunicar por meio de um fluxo unilateral e um receptor
passivo, passando- se hoje por um processo interativo, onde o
receptor também se torna um emissor (KUNSCH, 2018, p. 18).

Além da transformacdo do fazer comunicacdo, outro movimento
adaptativo € em relacdo aos colaboradores. Como ja apresentado
anteriormente o processo de midiatizacdo muda o individuo social. Quando
esse individuo encontra-se na organizacao ele mantera consigo, os valores que
detém na sociedade. A antiga dualidade entre o ser pessoal e o ser trabalhador
- movimento encontrado nos paradigmas mecanicistas e humanistas - dilui-se.

O advento e introducdo das redes sociais digitais e a emancipacéo
informacional, levam o individuo a tornar-se mais complexo e exigente. Valores
gue ndo permanecem fora do ambiente organizacional, e que passam a
integrar e modificar as relagbes construidas entre a organizacdo e seus
colaboradores.

A emancipacéao do individuo é abordada por Hepp (2015) quando fala do
individuo transmedial e suas potencialidades comunicacionais e também por
Scrofernenker (2018) quando ressalta a transformacdo dos receptores em
interlocutores. Dessa forma, o processo de midiatizacdo proporciona a
transformacdo de uma comunicacao unilateral e segregada em quem fala e

guem escuta em uma comunicacao dialdgica.



92

[...] a comunicagdo por meios digitais esta longe de ser uma
comunicagao linear entre emissor e receptor. Trata- se de
espaco de incertezas tanto pessoais como organizacionais
baseada na relagdo entre 0 eu e o(s) outro(s), que é rodeada
por ambiguidades nos espagos plurais que a internet propicia
(SCROFERNENKER, 2018, p. 109).

Além da transformacao nas relagcdes comunicativas, a concepcao acerca
do trabalho também se altera com o processo de midiatizacdo. Antes
visualizado e compreendido como “sagrado” pelos individuos, atualmente esse
parecer vai se diluindo. O colaborador contemporaneo exige agora, da
organizagao, noc¢des de pertencimento, de valorizagdo e de conexao, nao mais
s6 um salario.

Para Stasiak (2013) esses colaboradores passam a ambicionar novas
formas de interagdo e conexao, fruto de um maior acesso a informagao e
partilha proporcionado pelas redes sociais digitais. Interacbes que ndo se
restringem apenas a relagdo comunicativa interna com a organizagao, mas que
estao presentes na forma como se trabalha.

A possibilidade de flexibilizacdo do modelo de trabalho atrela-se as
novas exigéncias de uma comunicacdo que nao detém as mesmas
temporalidades dos tempos anteriores. A possibilidade de trabalhar em
horarios ndo comerciais ou em localidades nao organizacionais Sao
adaptacdes que as organizacdes precisaram introduzir em seu cotidiano
organizacional. Elemento presente nas exigéncias dos colaboradores.

Porém, ja € possivel notar a ambivaléncia dessas novas potencialidades
referente a localidade e a temporalidade do trabalho. King, Nardi e Cardoso
(2014) denotam a “faca de dois gumes” que pode se tornar as novas

possibilidades de flexibilizacéo do trabalho.

[...] algumas empresas incorporaram em suas atividades
diarias o uso do telefone celular, tendo em vista os beneficios
que podem ser proporcionados, os quais incluem: a facilidade
de acesso a internet, e-mails e maior rapidez na comunicagao.
Em contrapartida, apesar das inUmeras vantagens dessa
tecnologia, existem prejuizos decorrentes da sua ma utilizagao,
como problemas ergondmicos e a diminuicdo da concentracéo
nas atividades de trabalho. Alguns profissionais tornam-se
‘escravos do trabalho” em fungdo de estarem
permanentemente on-line, como se estivessem sempre de
plantdo, fazendo hora extra com o telefone celular ligado
(KING, NARDI e CARDOSO, 2014, p. 35).
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Dessa forma, a partir do momento em que o individuo assumiu novas
caracteristicas, essas caracteristicas resvalaram na constru¢do das relacdes
comunicacionais internas a organizagdo. Sgorla (2017) relembra que, “a
comunicacao nas organizacdes [no contexto em midiatizacéo] tem passado por
adaptacdes na forma como € planejada, gerida, desenvolvida e avaliada [...]".

Quando seu publico altera-se, é necessario alterar-se também. Além da
adaptacdo comunicacional dos canais, 0s valores comunicacionais também
precisaram ser repensados e reavaliados. Com a utilizacdo de canais digitais
para comunicagao organizacional valores como flexibilidade, horizontalidade,

instantaneidade e rapidez passam a ser exigidos.

03. Eixo de Andlise: Mudancgas Organizacionais Comunicacionais

A) Impactos da midiatizag&o nas relagdes comunicativas

Através das ponderacdes e discussdes delimitadas no eixo anterior,
‘processo de midiatizagdo” a pesquisa caminha para a construcdo de
amarracoes envolvendo o processo de midiatizacgdo e as relacoes
comunicativas organizacionais. A categoria “impactos da midiatizagdo nas
relagdes comunicativas” demonstra que a comunicacgao interna estruturada em
um modelo hierarquizado e engessado ndo cumpre mais sua funcdo e nao
atinge os objetivos esperados. As novas demandas comunicacionais internas
agora se estruturam em horizontalidade e colaboratividade, valores que
também se aproximam do cotidiano organizacional através da insercdo dos
colaboradores nas redes sociais digitais (Kunsch, 2018).

Diante das adaptacdes solicitadas na construcdo e manutencdo dos
relacionamentos internos e da comunicagdo interna, as mudancas também
acarretaram em reavaliacbes dos posicionamentos e das estratégias
comunicacionais das organiza¢ces em um contexto em midiatizacdo. A partir
do momento que o contexto de recepcdo das mensagens altera-se, as relacdes
comunicativas também precisam mudar para continuar atingindo os objetivos

tracados, os publicos selecionados e comunicacéo desejada.
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A estratégia e o posicionamento da comunicacdo organizacional visando
a propaganda e a venda de produtos e servicos ndo tem sua raiz alterada.
Apesar de a contemporaneidade apresentar um novo contexto, o modelo
capitalista ainda é unanime e as organizacfes ainda buscam o lucro. Porém, as
formas de propagar e vender assumiram outros contornos com o advento das
redes sociais digitais.

Para Kunsch (2018), a primeira mudanga de contorno é no canal de
comunicacdo. Os meios de comunicacéao tradicionais ainda existem, mas agora
duelam os espacos e as agfes com 0s meios de comunicacdo digitais. Ao
introduzir um novo meio, € necessario repensar estratégias e posicionamentos,
mais uma adaptacao exigida da comunicac¢ao organizacional.

A ambiéncia em midiatizacdo requer outros posicionamentos
comunicacionais. Os gestores de comunicacdo ressaltam a demanda externa
por um posicionamento verdadeiro, proximo e constante. Variaveis que sao
viabilizadas pela maior facilidade de interacdo entre os publicos e a
organizacao. Além de organizacao, agora € preciso tornar-se midia.

Oliveira (2014) denota que ao tornar-se midia as organizacdes deixam
de serem meras distribuidoras de bens e servigos, para ocupar um espago no
simbolico dos individuos. Desse ponto surge a demanda por uma comunicacao
externa mais humanizada, personalizada e relevante.

Uma das estratégias comentadas pelos entrevistados para criar essa
conexdo com 0 publico externo € a acdo de demonstrar os bastidores da
organizacao nas redes sociais digitais. Para os gestores de comunicacdo essa
acao humaniza e transparece o cotidiano real organizacional. Respondendo as
demandas solicitadas por um posicionamento mais préximo e verdadeiro.

Como é explicado no relato abaixo:

E1: “As pessoas querem o real, querem a realidade. [...] € muito legal essa
oportunidade que as novas midias dao para as empresas de apresentar 0s
bastidores. Isso humaniza a empresa e o produto. E a quest&o de personificar
a marca, ha uma aproximacdo com o cliente. Essa na verdade € a grane
tendéncia, voceé tirar essa barreira entre empresa e consumidor e aproximar 0s

dois de uma forma mais humana”.
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Assim como demonstrado pelo gestor de comunicagao, essa tendéncia
€ visualizada em cases de comunicacdo de marcas que humanizaram - e até
em alguns casos criaram personas organizacionais - como uma tentativa de
conexdo mais proxima, verdadeira e simbolica com seus publicos.

Com a remodelacdo dos posicionamentos e das estratégias
comunicativas, novas relagbes comunicativas também irdo surgir no ambiente
organizacional. Em relacdo as aces comunicativas voltadas para o publico
externo, Kunsch (2018) enalteceram a importancia da criagdo de um modelo
comunicacional que demonstre relevancia e propésito. Retomando também o
favorecimento de um relacionamento mais transparente e duradouro advindos
da introducdo de acdes, posicionamentos e estratégias comunicativas nas
redes sociais digitais.

Posicionamento que dialoga com o relato do entrevistado E1:

E1: “E muito perceptivel s empresas que adotaram essa nova postura de
producédo de conteudo, de deixar o usuario chegar até ela e nao ficar sé
‘cagando” cliente. [...] Tem algumas empresas que ainda enxergam as redes
sociais ndo como uma possibilidade de se interligar com seus clientes atraves
de uma comunicacdo mais proxima e mais produtiva a eles. E sim como
folhetim. Entdo utiliza as redes sociais digitais da empresa apenas para a
promocado. Para fazer isso ndo precisa de uma pagina em rede social. Na
verdade, as redes sociais estdo ai para possibilitar essa aproximagdo com o

cliente, para vocé demonstrar o real de uma forma sincera”.

Com isso, a légica das acdes comunicacionais externas se remodela. A
incursdo e o uso de publicidades agressivas e de promoc¢des exclusivamente
mercadoldgicas em contexto de midiatizagcdo ndo sao garantias de sucesso
comunicacional e financeiro. Conceito esse que também é remodelado e
afasta-se do sucesso encontrado em paradigmas organizacionais anteriores.

Em consonancia com o pensamento, Neiva (2018) apresenta como
alternativa aos padrdes comunicacionais anteriores a instauracéo de criacao de
conteudos nas redes digitais sociais. Assim, o0 publico percebe a relevancia da
e na marca e/ou na organizagao, possibilitando assim, a criagdo de relagoes

comunicacionais com maior indice de significados e simbologias.
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A organizagdo deve atentar em alguns valores como
transparéncia, empatia, compromisso, sentido critico e
profissional, pois lida, diariamente, com diferentes individuos. E
necessario tentar atender a todos com dignidade, valorizando
sempre a sua contribuigdo [...] (NEIVA, 2018, p. 70).

A importancia de uma comunicagdo com significado e relevancia ndo se
restringe apenas ao publico externo. Assim como ja foi inferido, as acdes
comunicativas precisam sair do interior e se encaminhar para o exterior.
Portanto a criagcdo e manutencédo de significados e conexdes simbdlicas com o
publico interno também sdo primordiais.

Buscando criar um ambiente comunicacional aberto, integrado e com
significado para seus colaboradores, a empresa E2 instaurou em seu interior
acOes de debates e rodas de conversas, abordando temas que dialoguem com
o dia a dia de seus colaboradores, como equidade salarial, preconceito,
discriminacao e etc.

A iniciativa, segundo o gestor de comunicacdo E2 visa encontrar os
ganchos e abrir oportunidades para o0s colaboradores explorarem e
demonstrarem seus sentimentos, desejos e vontades para o ambiente e para a

comunicacao organizacional, conforme excerto a seguir:

E2: “Ha pouco tempo atras a gente fez algumas rodas de conversa sobre
diversidade. Separamos grupos de mulheres, homossexuais, heterossexuais e
etc. e fizemos algumas discussdes sobre o machismo, a diferenca salarial e
etc., e essas conversas foram levadas para a governanca da empresa. E a
partir desses relatos vai ser montado um plano de a¢édo para que a vivéncia e

a empatia seja melhorada aqui dentro”.

Acdes comunicativas como esse perfil é para Stasiak (2013) uma forma
de criar uma comunicacdo mais dialdgica e representativa da empresa para
com seus publicos - internos e externos. Através de acfes comunicativas com
significados, as organizacfes buscam também a criacdo e a manutencédo de
uma boa reputagdo. O que acarreta indiretamente em um melhor

posicionamento frente ao mercado, aos concorrentes e ao publico.
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bY

As adaptacbes solicitadas a comunicacdo devido a ambiéncia em
midiatizacdo alteraram tdo profundamente as organizacfes presentes nesse
contexto, que mesmo nao sendo um elemento comunicacional, a estrutura
fisica das empresas também precisa se reformular. A instauracdo de locais
coletivos, de ambientes sem divisbes fisicas e que proporcionem a
possiblidade de encontro e partilha pelos e dos funcionarios é reflexo direto das
novas modalidades de producéo e de comunicagcdo demandas com 0O processo.

O modelo de producéo individual e segregado da espaco para modelos
mais coletivos e que promovem a integracdo de varias areas na construcao de
um mesmo projeto ou servigo. As estratégias de comprometimento, integracao
e unido organizacional sao favorecidas pelas possibilidades que as tecnologias
oferecem no ambiente e nas formas comunicativas.

Assim, as varidveis como sujeito organizacional, relacoes,
posicionamentos, estratégias, significados, simbologias e conexdes unem-se e
adaptam-se para alterar o modelo comunicacional organizacional.

A necessidade e a instauracdo de novos modelos comunicacionais que
dialoguem com o contexto social vigente nascem da necessidade de adaptacéo
gue o processo de midiatizacdo exigiu e continua exigindo da organizacgao.
Contudo, instaurar mudancas e vivenciar atitudes diferentes nao significa que o
processo sera rapido, indolor e eficiente. E unanime e comum o sentimento de
incerteza que o ambiente midiatico contemporaneo traz para as acdes e
planejamentos comunicativos.

Diante de um cenario marcado por incertezas, Kunsch (2018) ressalta a
necessidade de construcdo de uma comunicacao organizacional transparente e
uma vivéncia organizacional ética, visto que a emancipacdo do individuo, ja
defendida por Hepp (2015) e Scrofernenker (2018) consolida uma posicdo

vigilante, atenta e constante por parte dos publicos.

[0 processo de midiatizacéo] exige das organizagdes uma nova
postura e uma comunicacdo estrategicamente planejada. Sé
assim elas poderdo fazer frente a mercados dificeis e,
sobretudo, atender a uma opinido publica vigilante, publicos
cada vez mais exigentes e uma sociedade em constantes
mudancas (KUNSCH, 2018, p. 22).
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Desde a criacdo de novas redes sociais digitais até a gestdo de crises
comunicacionais promovidas pela maior abertura, acesso e interagao social
dao ao cargo de gestor da comunicacao ares incertos e movedi¢cos em tempos
atuais. Porém, as adaptacdes sdo necessarias para que a eficicia
mercadologica continue alinhada com a organizacao.

Para o entrevistado E3, um dos maiores desafios para o gestor de
comunicacdo em empresas de tecnologia de informagcdo em ambiente em

midiatizacao é:

E3: “Hoje o maior desafio das empresas de tecnologia do ponto de vista
comunicacional é lidar com essas transformacdes sociais e com a nova forma
das pessoas se colocarem frente ao mercado de trabalho. Além de conseguir
manter a divulgacdo da marca fazendo isso de forma legitima, ndo sendo
incoerente e ndo vendendo uma coisa que nao € verdade. E ao mesmo tempo
manter uma capacidade grande de entrega. Buscar manter uma eficacia em

termos de mercado”.

Adaptar-se, assim, significa manter-se relevante no mercado. E
continuar relevante, organizacionalmente falando é manter a continuidade do
lucro. Portanto, transformar a comunicacdo organizacional € necessario, nao
havendo mais a possibilidade de manter modelos comunicacionais que nao se
apoiam em valores que a midiatizacdo construiu no interior da sociedade.

Os gestores de comunicacao e os estudos académicos estdo convictos
na afirmacdo que ndo h&d mais como permanecer relevante
mercadologicamente sem a presenca nas redes sociais digitais. Até por que,
atualmente ndo ha como nado estar online. Se um colaborador ou um cliente
comenta algo sobre o servico ou o produto em alguma plataforma digital,
automaticamente a organizacdo esta na internet. Visdo compartilhada pelo

entrevistado E1 no excerto abaixo:
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E1: “Hoje ndo da mais para se esconder. Se vocé quiser se esconder alguém
vai te achar de algum jeito. [...] Mesmo se vocé nao tiver na internet, mesmo
se vocé néao tiver um perfil no Facebook ou no Instagram, mesmo que vocé
ndo tenha perfil ou pagina em nenhuma rede social, mesmo se ndo tiver nada
disso, vocé estd na internet. A partir do momento que algum cliente ou
funcionario escreve algo sobre vocé [organizacdo] em alguma rede social,

vocé ja esta nainternet”.

Diante do cenério, entdo, o estudo defende a abertura para novas
possibilidades comunicacionais - internas e externas - que O processo de
midiatizacdo oferece para as organizacfes. Através desse olhar, hoje para
continuar se comunicando é preciso se expor. E preciso estar nas midias,
planejar e desenvolver estratégias e acdes comunicacionais adequadas ao
novo ambiente comunicacional e social.

Portanto, € preciso que haja por parte das organizacdes e dos setores
de comunicacdo uma quebra e uma remodelacdo de padrbes e modelos
comunicativos que ndo se integram mais com os valores de uma comunicacao
organizacional pautada na aproximacdao, relevancia, verdade e que promovam
a troca e contato continuo com os publicos e a organizacao.

E necessario, antes de repensar, remodelar e reinstaurar as acdes
comunicativas, reinterpretar e assimilar as mudancas nas extremidades do
modelo comunicacional contemporaneo. As transformacfes comunicativas
tiveram inicio quando o extremo que era receptor - e pouco emitia comunicacao
- conquistou o poder de voz e local de fala, alterando assim, a compreensao do
fazer e do viver comunicacional.

A emancipacdo conquistada pelo advento e instauracdo das redes
sociais digitais transformou o sujeito falante. Individuo esse que esta presente
na organizacdo, nas instituicbes e na sociedade. Como uma cascata a
transformacdo que era no inicio individual tornou-se social e organizacional.
Diante desse novo contexto social, individual e organizacional um novo
paradigma comunicacional apresenta-se as organizacfes e a todos que
estudam seus elementos.

Ndo € mais efetivo e eficaz perpetuar valores e relagcdes

comunicacionais que nao conversem e integrem 0 novo ambiente em
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midiatizagdo. A emancipagdo do individuo, a intensa integracdo e as
possibilidades de partilha garantiram ao ato de se comunicar potencialidades
que n&o serdo abandonadas. E preciso uma retomada, uma repensada e uma
transformacdo das relagbes comunicativas e de todas as construcdes
organizacionais derivadas delas. Diante disso, € possivel inferir que o processo
de comunicagdo alterou mais que as relagdes comunicativas, ele alterou
também seu entendimento e suas expectativas. Por consequéncia alterou a

organizagao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O processo de midiatizacdo da sociedade e da comunicacdo € marcado
pela insercao das tecnologias digitais no cotidiano e pela utilizacdo das redes
sociais digitais por milhares de usuérios ao redor do mundo, e ocasiona mais
do que a adocgéo de novos formatos e plataformas comunicativas.

Quando se tangencia o movimento € preciso compreender que ele se
infere nas diversas camadas que formam a sociedade, como economia,
cultura, educacédo, consumo e etc. Porém, um processo que é capaz de alterar
elementos basilares da estrutura social necessita ser compreendido em seu
todo, para assim, ser interpretado integralmente.

Ao buscar a interpretacdo de um fendmeno social € preciso
compreender as variaveis que o formam. E no caso da midiatizagéo é possivel
delimitar trés variaveis que dao inicio as mudancas sociais, a tecnologia, o
individuo e a interacdo. Atraves do advento e insercéo das tecnologias digitais
no cerne da sociedade, as interacdes comunicativas entre os individuos e entre
os individuos e as demais instituicdes sociais transformou-se.

No momento em que se olha para o passado e se analisa as interacfes
comunicativas predominantes na sociedade, resvala-se nos meios de
comunicacdo e no formato interacional marcado pela comunicacdo com dois
polos distintos e distantes - 0 emissor e 0 receptor. Esse modelo
comunicacional detinha em si quem falava e quem ouvia, separacdes
explicitamente demarcadas pela hierarquia, poder de fala e controle dos meios
de comunicacéo.

Com a introducéo das redes sociais digitais na sociedade, o individuo
gue se mantinha em seu posto de receptor, ganha a possibilidade de tornar-se
emissor. Além disso, ganha também a possibilidade de se comunicar com
centenas de outros individuos néo tendo mais a necessidade da temporalidade
e da localidade presentes nos meios de comunicacao anteriores.

Dessa forma, o individuo é possibilitado de se emancipar
informacionalmente e comunicacionalmente. Reviravolta que transforma sua
forma de ser e fazer comunicagcdo. Com os novos modelos comunicacionais
integrando e promovendo a integracdo esses individuos, a sua cultura, os seus

valores, 0s seus comportamentos e 0 seu consumo também se alteraram.
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Portanto, esse individuo assume novas caracteristicas que irdo resvalar
em todas as suas relagdes comunicativas. E entre as relagbes mais importante
estao as relacdes organizacionais.

No contemporaneo modelo capitalista, as organizacdes assumem um
papel protagonista no arranjo e na estruturacdo social. Devido a isso, as
relagbes comunicacionais transformadas na sociedade também impactam na
“‘micro” sociedade formada no interior das organizacdes. E retomando o
posicionamento que, a organizacdo € comunicacdo, uma transformacdo na
comunicacéo individual resvala também na comunicacgdo organizacional.

Dessa forma, é possivel identificar as alteracbes comunicacionais que a
gestdo de comunicacdo das empresas teve que promover para adaptar-se ao
novo contexto midiatizagdo. Inicialmente, é importante retomar que, quando se
abarca o conceito de comunicacdo organizacional o estudo refere-se a
comunicacao organizacional interna e externa.

Mesmo com novas demandas, a comunicagdo organizacional interna
das organizacbes ainda estd voltada para um modelo de processo
comunicativo que detém em si valores comunicacionais e operacionais
mecanicistas. A preocupacdo com a operacionalizacao e a restricdo de acdes
voltadas para as plataformas comunicacionais demonstra o afastamento da
compreensao da comunicacdo como partilha. De uma comunicacéo que integre
e promova poder e local de fala para todos os funcionarios.

E possivel observar que a comunicacéo organizacional interna ainda se
prende em acdes e estratégicas adequadas para modelos comunicacionais,
modelos de gestdo e contextos soécio-histéricos ja passados. O estudo néo
encontrou praticas, planejamentos estratégicos e pensamentos que
atravessaram esse olhar sobre a comunicacao interna.

Por mais que existam algumas tentativas de horizontalizar a
comunicacao através de espacos arquitetdbnicos mais horizontais, localidades
coletivas e maior integracdo entre as areas, ainda se nota uma barreira para
uma comunicag¢do organizacional partilhada, tornada comum entre todos.
Provavelmente isso € acarretado por uma cultura ainda forte e presente no
imaginario e no simbdélico dos funcionarios. Visto que, transformar

subjetividades néo é tao rapido e facil como transformar espacos fisicos.
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Dessa forma, o estudo observou que 0 movimento por uma
comunicagdo organizacional interna voltada para a partilha ja se iniciou na
idealizacdo e na subjetividade dos gestores, mas ainda n&do é realidade na
totalidade da organizacdo, portanto, ndo € partiihada em sua integridade
organizacional.

Em relagdo a comunicagdo organizacional externa é possivel denotar
como o processo de midiatizagdo transformou a forma de planejar, agir e
mensurar as relacdes comunicativas. Entre as empresa pesquisadas todas
utilizam - majoritariamente - as redes sociais digitais para se comunicar com
seus publicos externos. O que demonstra a mudanca nos formatos e nas
plataformas de didlogo com o externo.

Os usos das redes sociais digitais para a comunicagao organizacional
externa veem de uma demanda da sociedade pela presenca das organizacdes
nessas plataformas e pela criacdo de valores comunicativos divergentes dos
encontrados nos meios de comunicacao tradicionais. Com a possibilidade de
emancipacao informacional e interacional do individuo, a forma como ele
consome informacao, bens e servigcos se transformam.

Enquanto nos modelos comunicacionais antigos ocorria a predominancia
de uma comunicacdo voltada para a publicidade e para a venda direta, a
demanda que nasce com o fendbmeno de midiatizacdo da sociedade solicita
das organizacbes uma comunicacdo transparente, coesa e que demonstre
conteudo. A comunicacdo organizacional externa, atualmente, ndo deve ser
planejada s6 para vender, ela deve buscar a construcdo de um dialogo com os
publicos e também com os ndos publicos. Além de demonstrar relevancia e
sentido em suas ac¢des comunicativas.

A demanda e o publico solicitam tanto uma comunicacéo organizacional
gue tenha sentido, proposito e que esteja alinhada com os valores
organizacionais que nao é dificil encontrar organizacbes que foram
‘desmascaradas” nas redes sociais digitais por ndao apresentarem acgoes
comunicativas verdadeiras, coesas e transparentes. Devido a grande incidéncia
de usuérios nas redes sociais e a facilidade na postagem e na transmissao de
informacgdes acerca da organizagéo, os gestores demonstraram preocupacao e

cuidado com o planejamento das midias e com os contetdos produzidos.
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Exibir um contetdo relevante e que converse com a marca se tornou
uma exigéncia mercadoldgica para as organiza¢gdes. Hoje, a organizagdo nao
oferece mais um bem ou um servi¢o para seus clientes, ela € uma marca no
seu interior, no seu exterior e nas midias. E por mais que a organizacao
escolha ndo estar digitalmente conectada, a partir de um momento que alguém
comenta sobre a empresa na rede, vocé passa a estar na rede.

Dessa forma, as organizagcbes e seus gestores comunicacionais se
viram em posicao de readaptacdo e replanejamento das agdes comunicativas
organizacionais nas redes sociais digitais. Visto que, o perfil digital ndo encaixa
com a venda direta, é preciso reorganizacdo para que através da criacao do
engajamento e da conexao com 0s usuarios criar um desejo de consumo.

Essa adaptacdo se torna elemento primordial para a sobrevivéncia
mercadologica da empresa. Pois além de demandarem outros modelos
comunicacionais mais dialdgicos, o individuo emancipado digitalmente também
utiliza essas plataformas digitais para checar informagbes, buscar
recomendacdes, ler opinides e etc. sobre a organizacao.

Além das novas demandas de relagcbes comunicacionais com seus
publicos, o contexto midiatizado das redes sociais digitais promove uma gama
de gigante de canais, plataformas, grupos, nichos e informagdo que torna a
relevancia do conteudo comunicacional organizacional primordial. Pois, ja que
as redes sociais digitais garantem dimensdes enormes de informacdes, manter
as organizacbes e seus conteudos comunicacionais relevantes nesse
ambiente, tornou-se cada vez mais dificil.

Ressalta-se a necessidade da gestdo de comunicacdo manter um
planejamento estratégico comunicacional alinhado com o posicionamento e o
ser organizacional da marca e promover relacbes comunicativas dialdgicas
com seus publicos, visto que, é apenas dessa forma que se mantém a
relevancia e o engajamento no ambiente digital.

O ambiente também exige da organizacdo uma transparéncia. A partir
do momento que os colaboradores e todos os individuos que se relacionam
com eles ou que ja detiveram contato com a organizacdo estdo nas redes
sociais digitais, € preciso cuidado e carinho para manter o mesmo

posicionamento e atitude internamente e externamente. JA que ndo ha como
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omitir e esconder informagbes desse consumidor emancipado
tecnologicamente.

Apesar de soar e parecer simples e facil transformar as relagbes
comunicativas organizacionais, o estudo percebeu a dificuldade dos gestores
de comunicagcdo em se adaptar e adaptar a comunicagao organizacional para
essa nova ambiéncia em midiatizacdo. A velocidade das informacgfes, das
interacbes e das mudancas digitais promovem um cendrio complexo e
caérdico. Onde a funcéo do gestor de comunica¢do ndo se mantém mais em
apenas gerir. E preciso além de gerir, posicionar e integrar.

A possibilidade de se fazer ouvir, a possibilidade de ver e a possibilidade
de checar da as organizacbes um novo ambiente comunicacional. Um
ambiente marcado por mudancas no seu colaborador, que agora também é
usuario e também comunica. Uma mudanga no seu consumidor, que agora
também checa sua reputacdo. E uma mudanca no seu modelo de
comunicacao, que agora também precisa se modernizar para atender as novas
demandas sociais.

Diante disso, o estudo possibilitou identificar que muitas relacdes
comunicacionais das organizagfes pesquisadas estdo sendo alteradas em
funcdo do processo de midiatizacdo da sociedade em curso. Contudo, pode-se
perceber que cada gestor apresenta particularidades que suas empresas
manifestam diante deste processo. Logo, faz-se necessaria outras reflexdes
acerca deste processo, até porque ele esta sendo estruturado e muitas
mudancas deverdo surgir e deverdo afetar o cotidiano comunicacional das
organizacfes. Entendemos que este estudo, como reflexo deste processo, €
um recorte contextual sobre a comunicacédo organizacional midiatizada.

A despeito de tudo que foi pesquisado e refletido até aqui, entendemos
gue as sociedades caminham para uma exigéncia comunicacional de uma
relacdo comunicativa pautada no todos para todos. Pautada na partilha. Surge
assim, através do processo de midiatizacdo, um novo paradigma

comunicacional.
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Apéndice A - Roteiro para Entrevista Semiestruturada

Roteiro de Entrevistas com Gestores de Comunicacao

Parte | - Trajetdria Pessoal e Profissional

Obijetivo: criar vinculo com o entrevistado.

Buscar informacdes sobre sua trajetéria pessoal (idade, formacéo, tempo de
empresa, como compreende o0 momento atual, tecnologia e etc.).

Conhecer sua trajetdria profissional e como chegou ao cargo de gestor da
comunicacao

Parte Il - Da Comunicagdo Organizacional

Objetivo: conhecer a visdo sobre comunicagao organizacional do entrevistado

Como compreende a organiza¢cao e 0s principios que a regem.

Como compreende a comunicacdo organizacional.

Como € a comunicagdo com as partes (superiores e bases) da organizacao.

Como e quais séo as agbes comunicacionais da organizagao.

Compreender como funciona a operacionaliza¢cdo da comunicacdo na organizacao.

Compreender como é a rotina do gestor de comunicacdo na organizacao.

Parte Ill - Da Midiatizacéo

Objetivo: conhecer a visdo do entrevistado acerca da midiatiza¢ao.

Como compreende o ambiente em midiatizagao.

Enxerga alguma mudanca na organizacdo devido a midiatizacao.

Enxerga alguma mudanca nos trabalhadores devido a midiatizacéo.

Enxerga alguma mudanca na comunicacao devido a midiatizagao.

Parte IV - Da Comunicacao Organizacional Midiatizada

Objetivo: observar se a midiatiza¢do alterou a comunicacdo organizacional

Compreender se houve mudanca na comunica¢ao organizacional com as novas
midias no cotidiano.

Compreender se houve mudanca na organiza¢cado com as novas midias no cotidiano.

Compreender se houve mudancas na operacionalizacdo da comunicacgéo
organizacional devido as novas midias.

Compreender as mudancas nos individuos devido a midiatizacao.

Questionar se houve alguma situacao diversa devido a midiatizacao.

Questionar quais sdo as perspectivas futuras da organiza¢ao sobre a comunicagao
organizacional e a midiatizacéo.
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Apéndice B - Transcrigdo das Entrevistas
Entrevista E1

E: Queria que vocé falasse sobre a sua trajetéria, seu caminhar e como chegou
até o cargo de analista de marketing?

P: Eu sou formada em publicidade e propaganda na USC de Bauru e ainda na
faculdade eu me interessei muito pela area de marketing e também pela area
de pesquisa. Tanto que meu tcc foi voltado para area, mais voltado para a area
de marketing esportivo, mas ja direcionado para a area de marketing. Na
verdade eu segui por dois caminhos quando eu sai da faculdade, na academia
e no mercado. Depois da faculdade eu emendei em uma pés-graduacdo em
marketing na FGV. E antes de terminar a po0s, eu entrei no mestrado em
comunicacdo na UNESP, também voltado para essa area de comunicacéo
esportiva. Saindo do mestrado eu comecei dar aula, e uma das disciplinas que
eu dou na fundacdo é de marketing digital. No mercado de trabalho, na
verdade eu me encontrei na area do marketing digital. Sai da faculdade e entrei
em uma agéncia de publicidade na cidade de Ibitinga, que era a cidade que eu
morava na época para fazer atendimento. Ai entrei, porque eu tinha certeza
gue eu adorava atendimento, que eu era boa em conversar e prospectar cliente
e etc. E ai, em agéncia do interior € assim, vocé entra para fazer uma coisa e
passa a fazer tudo la dentro. E como eu falo para os meus alunos, por um lado
€ ruim porque vocé desempenha umas cinco funcdes e acaba recebendo por
uma sO, mas por outro lado é bom porque a experiéncia que vocé ganha
nesses lugares € muito maior do que se vocé ficasse focado s6 na sua funcao.
Ai eu entrei para atendimento e o pessoal falou assim, a gente precisava de
alguém que escrevesse 0s textos dos anuncios, vocé pode escrever pra gente?
E como eu tinha facilidade de escrever e comecei a escrever. Os clientes tém
demandas de social media, vocé sabe mexer nas redes sociais: Ai sei. Entdo
vamos comecar a fazer umas publicacbes no facebook deles. Assim de
atendimento, eu fui para midia, para social media, para producado de foto, para
redatora e fiz um monte de coisa. E dessas varias experiéncias que eu tive a
gue eu mais gostei foi de social media. Entdo eu comecei a me especializar
nisso, porque eu gostava muito. Ai eu comecei a procurar mais curso, entéao eu

queria melhorar a funcdo que eu estava ofertando. Ai sai da M, fiquei um
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tempo s6 na N. S6 dando aula. Até que outra agéncia, que era parceira da
minha antiga agéncia, me convidou para fazer a parte de social media como
home office, como prestadora de servi¢o. Entrei e fiquei um ano e meio. Fiquei
nessa parte de producdo de conteldo, agendamento de postagens,
publicidades em blog e etc. Ai surgiu a vaga. Vim, fiz a entrevista e deu certo.
Eu entrei para prospectar clientes para a nova plataforma. A E1 € uma
empresa voltada para o desenvolvimento de software de solucbes em
tecnologia, no ambiente online e no ambiente digital. Eles tém varios projetos, e
um deles € o X, que é uma plataforma de construcéo de sites. Entdo a pessoa
consegue construir seu proéprio site, sem a necessidade um programador. S6
gue precisava que as pessoas conhecem-se a plataforma no mercado. Entao
precisavam de alguém para cuidar dessa parte de divulgacdo e promocao
dessa marca no mercado. Entdo foi com esse proposito que eu fui contratada.
Eu sou analista de marketing da empresa entdo qualquer demanda que exista
na area de comunicacdo e marketing acaba vindo para mim. Mas o foco
principal que eu tenho e na plataforma do X, para fazer com que a gente tenha

mais adesfes, mais usuarios na plataforma.

E: Como vocé entende o funcionamento da E1?

P: A gente tem a parte de Tl que cuida tanto dos processos internos quanto 0s
processos externos dos clientes. A gente o desenvolvimento, todas as
plataforma, os softwares sdo desenvolvidos internamente entdo tem essa
equipe que cuida dessa parte do desenvolvimento dos produtos e dos servi¢os
ofertados. Temos a area de suporte, que da suporte para as nossas principais
plataformas. Na verdade € nosso grande diferencial da empresa, porque
enquanto outras plataformas e outros softwares oferecem suporte por email e
chat, a gente tem o suporte telefénico que atende de segunda a sexta. Entdo
os clientes podem entrar em contato e a gente consegue solucionar todas as
duvidas e todas as demandas através do atendimento por telefone. Temos a
parte de RH, uma area sensacional. Sempre temos muito cuidado com o0s
colaboradores da empresa, h4 sempre uma preocupacéo com a satisfacdo dos
colaboradores. Isso € muito legal, no nivel do marketing interno, a gente
percebe que existe, por exemplo, a preocupagao de dar um agrado para quem

fez aniversario no més. Entdo a gente faz na ultima sexta feira do més uma
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festa para os aniversariantes, corta um bolo e integra todo mundo. Meio que
para as pessoas conhecerem o0s outros colaboradores. Eu acho muito legal
essa estrutura de ndo ter divisdo de sala, entdo aqui nés temos todas as
equipes trabalhando no mesmo espaco, sem divisdes. Inclusive o diretor da
empresa trabalha junto com todo mundo. Entdo ndo tem a hierarquizacgédo, a
gente tem todo mundo no mesmo patamar, trabalhando e se relacionando. E
claro que existem as “panelinhas”, cada setor fica meio alocado em um lugar,
entdo acho que por isso também esses eventos para que haja essa integracao
entre a equipe e para todo mundo se conhecer. Na verdade é isso que faz a
diferenca, os colaboradores contentes com os locais que eles trabalham
guerendo fazer mais e melhor e a integracdo, porque nao tem jeito uma equipe
depende da outra. Entdo o que eu acho muito legal da estrutura daqui é essa

facilidade de conexdo entre os setores.

E: Como vocé entende a comunicacao organizacional da E1? Tanto a interna
guanto a externa?

P: A gente tem um chat da empresa, entdo sempre que algum setor precisa
conversar com alguém ou algum funcionario tem que conversar com alguém é
facil de encontrar dentro da plataforma. Temos os emails, a gente se comunica
muito por email e € muito legal porque o RH sempre solta boletins informativos,
entdo tudo o que tem de novidade e diz respeito a determinado setor ou até a
todos os colaboradores a gente sempre é informado tanto pelo chat quanto
pelo email. E uma comunicacédo muito eficaz, a gente consegue se organizar
através dessa comunicacdo, de compreender tudo o que esta acontecendo na
empresa. E com isso a gente consegue ficar inteirado dentro das nossas
funcdes. A titulo externo, hoje, a marca E1, ndo tem tanta divulgacdo no
mercado por ndo ser o principal foco da empresa. Embora, a ideia é também
agora divulga a marca para fortalecer no mercado. Em contrapartida as outras
marcas que existem aqui dentro, que séo voltados para o cliente privado estédo
comecando agora com uma divulgacdo maior. Sdo a X por exemplo, comecou
com o investimento nas midias sociais, com google ads e etc., a ideia €&
fortalecer essa marca para que a gente consiga mais clientes. Entdo ha um

investimento e interesse em investir nessas marcas e comunica-las ao publico,
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mas entendendo que esse é o caminho para conseguir cliente qualificado. Um

cliente que vai continuar com a gente por um longo periodo.

E: Esse chat é como se fosse uma intranet?
P: Isso, exatamente. E como se fosse um skype interno, sem a comunicagao
em video. L4 a gente tem os homes de todos os funcionarios de acordo com o

email, entdo é facil de encontrar e de conversa diretamente com a pessoa.

E: Como vocé vé a comunicacdo entre as partes? Vocé falou que néo tem
hierarquia, € de uma maneira fluida?

P: Isso, muito tranquilo. A gente tem muito acesso a todo mundo. E é facil tanto
a conversa pessoal ou a conversa intermediada por email ou chat. E, para vocé
ter uma ideia, para eu conversar com o diretor. Geralmente ele senta nas
bancadas coletivas e eu posso facilmente levantar e ir até ele, sem cerimbnia e
sem problema nenhum. A gente consegue marcar reunides, tem as salas
coletivas e € sO chamar os interessados - as pessoas que estdo envolvidas -
vamos para sala, conversamos. Ndo tem uma burocracia entre a gente, para
conseguir chegar até determinados setores. Quem estd como gerente ou
integrante da equipe em diferentes posicdes na empresa a gente consegue da

mesma forma conversar.

E: Quais sdo suas acdes comunicacionais? Qual é o seu plano de acédo? O seu
dia a dia aqui na E1?

P: Hoje os principais projetos que eu estou envolvida é o X e 0 Y, que também
€ um aplicativo de gerenciamento de condominios. Acabou de sair no mercado,
e a gente ainda esta investindo em comunicacéo para as pessoas realizarem
os downloads. E a ideia € trabalhar essas duas marcas que sdo as principais
voltadas para o cliente privado. O X, que € 0 que a gente esta mais investindo
no momento. E um projeto que recebeu um investimento grande pela empresa
e agora precisamos garantir que ele comece a dar retorno. Comunicacao de
contetdo, entdo a gente esta investindo em producdo de blog para que
possamos nos tornar referéncia nessa questao de construcéo de site, de dica
de como se apresentar na web. Entdo estamos investindo nessa construcao de

conteudo, paralelamente as acdes pagas, entdo a gente tem vinculada
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campanhas no facebook e no instagram, além do google ads. E no més que
vem, vamos iniciar a campanha no linkedin. Os projetos que a gente tem, nao
s6 impulsionar para o cliente final essa comunicagdo, mas tentar fazer
parcerias também. A gente identifica muitas agéncias de comunicacdo ou
pessoas autbnomas que fornecem servigos de comunicagédo que as vezes tem
a dificuldade quando o cliente precisa de um site. Ja que é dificil achar
programar, achar quem entende realmente de programacao de site. E quando
se acha geralmente é um servico de custo muito elevado. E através da
plataforma a gente tem precos menores que uma pessoa gque ndo seja tao
avancada na programacao de site consegue montar um site, um site que fica
legal. Um site com templates modernos, a gente tem ferramentas de marketing
integradas dentro da plataforma que facilitam a conversao em clientes para os
usuarios. Entdo a ideia €& fechar parcerias com esse mercado de
comunicacdo para que eles também sirvam como indicadores dos nossos
servicos. E légico que tera um retorno para eles, mas fazendo com que as
empresas crescam juntas. Entdo também esse € um do viés que estamos
buscando. E estamos pensando em patrocinios em eventos que tenham nosso
foco. Uma das ideias é patrocinar o O, a gente ainda esta em discussdo em
relacdo a isso. Ndo sabemos se vai ou ndo acontecer, mas uma das ideias €
essa, justamente pelo foco do evento e pelo publico. Entdo € mais ou menos
nesse sentido. A gente sabe que fazer propaganda agressiva ndo da certo e
gue a gente tem que estar alinhado com o que é tendéncia. E a tendéncia hoje
€ a producdo de conteudo, entdo € o que a gente busca. Ndo soO trazer
gualquer cliente, mas trazer cliente qualificado e que a gente entende que vai

ter beneficio dentro da plataforma.

E: H& outras operacionalizacdes dentro da empresa?

P: E o chat, o0 email. O RH tem muita acessibilidade com a gente, entdo as
vezes as meninas do RH vao até a bancada e falam alguns lembretes para os
funcionarios. Como tem as bancadas e é facil realizar essa comunicacéo
pessoal, entdo temos também esse tipo de comunicacao fisica. Entdo se algum
setor precisa falar com outro e esta mais facil fisicamente do que mandar por
chat, a gente ndo tem problema com realizar esse tipo de comunicacdo. E uma

comunicacdo bem horizontal, a gente n&o tem aquela hierarquia que em



120

algumas empresas existe, que sdo muito bem estratificadas. Aqui a gente nao
tem essas barreiras, a gente consegue levar “numa boa” a comunicagao entre

0s setores.

E: E o horario é flexivel? Vocé tem suas metas e cumpriu esta tudo bem?

P: Aqui funciona de duas formas. Existem os colaboradores que estdo como
PJ, fornecendo servigo através de suas proprias empresas. E existem os CLT.
Os CLT batem ponto e os PJ ndo tem necessidade de bater ponto, mas a
gente controla o horario por conta propria. A empresa funciona das 07h até as
19h, entdo dentro desse periodo os funcionarios podem escolher o horéario que
querem trabalhar. E l6gico que existem alguns setores que demandam
profissionais que demandam funcionarios na empresa em determinado
momento, como o suporte, que funciona das 08h até as 19h. Entdo tem que ter
pessoas em todo esse horario. Mas dentro disso, essas equipes conseguem se
alinhar para que os funcionarios cumpram os horarios que ficam melhores para
eles. Entdo tem alguns que chegam as 08h e tem outros que chegam as 10h.
Entdo a gente tem essa flexibilidade de poder adequar 0os compromissos

cotidianos ao nosso horario.

E: Como vocé entende esse novo mundo que é midiatizado?

P: E bom por um lado e é ruim por outro, é o0 que eu costumo falar para os
meus alunos. Quando a gente pensa em comunicagao, no nosso ganha péo, é
muito legal porque a gente consegue hoje em dia através da internet encontrar
clientes que tem muito mais potencial para serem fidelizados do que a gente
tinha antes. Antes o que a gente tinha como midia tradicional, a televiséo, era
caro para fazer e nem sempre era efetivo, nem sempre tinha o retorno
esperado. A gente atingia qualquer tipo de publico, € Iégico que tinha certa
segmentacdo devido a grade de programacdo das emissoras, mas era um tiro
no escuro. Hoje em dia com a internet a gente tem uma grande vantagem de
segmentar o publico de acordo com o interesse, nds temos dados que sao
gravados dos usuarios a todo tempo a qualquer clique que eles dao. Entéo isso
acaba sendo muito bom para a gente, porque temos um retorno muito maior
em acdes desenvolvidas na internet. Acabou a midia tradicional? N&o, mas ela

esta sendo quase uma coadjuvante das a¢des que estdo sendo desenvolvidas
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no ambito digital. Por outro lado acaba sendo ruim porque estamos criando
uma bolha, porque se a gente oferece para 0s nossos clientes sé o que € de
interesse deles, teoricamente eles ndo recebem algo que néao seja do interesse
deles. Mas poderia ser. Como a gente vai saber do nosso interesse se a gente
nao conhece. Entdo sdo duas vertentes, uma positiva e uma negativa. Para a
area de marketing acaba sendo bom porque a gente acaba oferecendo s6 o
gue a pessoa quer, que é o que acaba sendo ofertado para ela. E por outro
lado, do lado do consumidor, ndo seja tao interessante assim. A gente tem o

problema de ver sempre mais do mesmo.

E: Vocé percebeu alguma mudanca que a midiatizagdo causou nas
organizagbes?

P: Com certeza. Hoje o foco que € dado para essas acdes no digital € muito
maior e a importancia que é dada a isso é muito maior que antigamente.
Quando eu comecei na agéncia, foi em 2014, se a gente falava de impulsionar
no facebook, o cliente ndo queria gastar com o facebook. Tinha até o medo.
Ainda se tinha a cultura errada que o facebook era midia gratuita. Por exemplo,
para que pagar, se eu posto de graca. Ninguém entendia a questdo do
algoritmo, que tinha o problema da visualizacdo, que a visualiza¢do organica €
muito mais restrita que a paga. Nao se tinha essa percepcao. E conforme isso
foi sendo popularizado, conforme as pessoas foram compreendendo melhor o
funcionamento das redes sociais a empresas também comecaram a perceber a
importancia em investir. Nao adianta querer s6 depender do organico, que néo
vai para frente. A gente tem que ter essa mudanca. Além disso, acho que em
relacdo a transparéncia, a comunicacdo das empresas hoje em dia é muito
mais transparente, Hoje ndo da mais esconder. Se vocé quiser esconder,
alguém vai achar de algum jeito. E o que a gente fala para alguns dos nossos
possiveis clientes, pros nossos prospectos. Mesmo se vocé ndo tiver na
internet, mesmos e vocé nao tiver perfil no facebook, no instagram, que vocé
nao tenha rede social nenhuma e que vocé nao tenha canal no youtube,
mesmo se nado tiver nada disso, vocé esta na internet. Porque a partir do
momento que algum cliente seu escreve alguma coisa no perfil de alguma rede
social, vocé ja esta na internet. Entdo, hoje em dia, as empresas precisam ser

mais transparentes se quiserem ter uma relacdo mais duradoura com seus
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clientes. Querer esconder algo, por exemplo, alguma falha ou entdo n&o querer
nao apresentar alguma coisa para os seus clientes pode ser visto com maus

olhos. E isso pode acabar prejudicando a empresa.

E: Além da organizacdo, vocé sentiu que as pessoas mudaram na forma de
trabalho?

P: Sim, com certeza. A gente teve uma mudanca muito grande em matéria de
producdo de comunicacgdo, isso é a gente tem noc¢do e acaba estudando, nem
todo mundo tem essa nocao. A gente tem essa mudanca, que antes tinha sé
mais um emissor que produzi para varios receptores e hoje a gente tem varios
emissores. Qualquer pessoa que tem acesso a internet pode ser emissor de
comunicacdo. Entdo quebrou-se esse padrédo de ser uma empresa que tem
uma propaganda em horario nobre da tv globo para a gente produz
comunicacdo na mesma medida que vocé produz. E eu acho que isso reflete
bem na organizagdo, ndo adianta ter so o diretor que comanda e manda nos
funcionarios, porgue isso nao funciona mais, € um padrao que ja nao produz da
forma que deveria produzir dentro das empresas. Isso acabou se refletindo
dentro das empresas que Sao mais estruturas e que tem a percepgao e essa
visdo de mercado. A gente ainda tem empresas que atuam da forma antiga, e
gue tem producéo, devido ao mercado de atuacdo e que consegue e funciona
desse jeito. Mas as empresas que sao mais voltadas para a area de tecnologia
e inovacao elas ja enxergam que esse novo modelo € muito mais produtivo que

aquele modelo “quadradinho” de empresa.

E: Vocé enxerga que a cultura da midia alterou a cultura do individuo e que
acabou mudando a cultura da organizacao?

P: Com certeza, hoje em dia a gente ndo tem mais essa ideia de ndo ser mais
importante quanto outra pessoa. Se eu quiser ir “xingar muito no twitter” eu vou
la e faco isso. Eu estou podendo alcancar o nimero de pessoas que qualquer
pessoas poderiam. Eu consigo alcancar. Estdo ai os influenciadores digitais.
Pessoas que até entdo ndo eram conhecidas e agora tem milhares de
seguidores e agora passam a ser cagados pelas marcas justamente porque
sdo premissas de mercado. As pessoas tendem a confiar muito mais em que é

par delas, em quem estd no mesmo patamar delas do que em uma empresa
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gue s6 sabe falar bem de si mesmo. A empresas nunca vai falar que o produto
ndo é tdo bom, mas se vocé olhar por essa otica ele € bom, isso seria algo que
uma pessoas comum falaria. Passa a ser muito mais confiavel. Essa percepc¢ao
do individuo também modifica a percep¢do dele como profissional, e se as

empresas nao se adequam elas podem perder muitos funcionarios bons.

E: Que mudanca as novas midias trouxeram nas a¢cdes comunicacionais?

P: Uma das coisas que eu acho que mudou muito foi a questado dos bastidores
da empresa, em um dos cursos que eu fiz sobre o instagram, eu lembro que
falavam que ndo ndo adianta querer fazer arte produzida, porque ndo é isso
gue conversa com a plataforma. O instagram € momento, as vezes uma foto
legal que vocé tirou pode ter muito mais curtida do que uma que vocé fez
planejada ou com montagem. As pessoas querem o real, querem a realidade.
E isso se intensificou com os stories, agora é aquele negocio de momento.
Mostrar os bastidores da empresa € muito legal, para as pessoas verem 0s
processos. Elas acabam vendo apenas o produto final. Acaba ndo vendo quem
esta trabalhando no suporte, quem fala na rede social. Acaba vendo a pagina e
acaba achando que acontece magicamente. Ninguém vé a equipe de
desenvolvimento e pensou nos clientes finais. Entdo eu acho que € muito legal
essa oportunidade que as novas midias dédo para as empresas de apresentar
os bastidores, isso humaniza mais a empresa e o produto. E a questdo de
personificar a marca, ha uma aproximacédo com o cliente. Essa na verdade € a
grande tendéncia, € vocé tirar esse bloqueio entre empresa e consumidor e
aproximar os dois de uma forma mais humana. Uma das ideias que estamos
tendo é apresentar a equipe de suporte nas redes sociais. Por qué? As vezes a
pessoa liga e € atendida, s6 que ela ndo conhece quem esta atendendo ela,
como ela é e etc. Ndo tem essa percepcdo de pessoa, tem a percepcdo da
maquina, do intermediador. Entdo a gente teve essa ideia de apresentar as
pessoas, como forma de aproximar o cliente com a empresa. Isso é muito legal
e isso as redes sociais tem proporcionado para a gente, da para ter uma

comunicacdo muito mais proxima com nossos clientes.

E: Vocé sente os funcionarios eles utlizaram as midias no interno da

organizagao, e que isso faz parte da comunicagao da empresa?
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P: Dos colaboradores a nivel de perfil de pagina pessoal a gente ndo tem o
uso. A gente tem celulares colaborativos, para funcionar com mais um canal de
comunicagdo. Mas ndo tem o hébito de tirar foto ou fazer video. Mas o
marketing tem, mas tem a preocupacdo com o que estd sendo mostrado, para
gue ndo tenha nada que posso prejudicar algum cliente. Sempre ha a
preocupacdo em pedir permissdao para o0 cliente em divulgar alguma
informacdo. Entao funciona meio que a midia interna é utilizada pelo marketing
e sO em paginas oficiais da empresa. Os funcionarios ndo podem vincular

nenhuma informacao da empresa.

E: Vocé ja passou por alguma situacao complicada ou que te marcasse devido
as novas midias?

P: O principal que a gente tem, € o que todo mundo chama de haters, o que no
passado era a pessoa chata. Toda pagina tem, ndo adianta, as vezes tem uma
publicacdo de algum produto e sempre vem alguém compartilhar uma
experiéncia ruim que teve com aquele produto na publicacdo. Isso é chato, ndo
deixa de ser chato. E uma pessoa que esta fazendo uma colocacgio negativa a
respeito de algo que vocé esta tentando propor para os clientes. Umas das
coisas que a gente aprende também nessa area, € que nao adianta tentar
ignorar ou apagar o comentario. Se ela percebe que estad sendo ignorada ela
vai tentar falar mais ainda. O jeito é tentar contornar, tentar manter o nivel e
falar que aquilo ndo vai acontecer e etc. Eu acho que essas sao as principais
saias justas. E nédo tentar esconder o erro. Eu percebo hoje, como usuaria, que
muitas marcas disparam emails que contem um erro e logo em seguida enviam
um outro email com uma errata. Entdo ndo adianta pensar que ninguém
perceber o erro, alguém vai perceber. Se o cliente perceber que a empresa
quis mascarar fica pior. Entdo é melhor utilizar os erros como forma de produzir
mais conteudo. Sempre tentar as situa¢des ruins a seu favor, saia justa sempre
vai ter. Erros sempre vao acontecer, sempre vao acontecer alguns imprevistos,

mas sempre da para contornar. A gente consegue dar a volta por cima.

E: Como usuéria como vocé vé as empresas se adequando ou ndo a essa

nova realidade?
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P: E muito perceptivel as empresas que adotaram essa nova postura de
producdo de contetdo e deixar o usuario chegar até ela, e ndo ficar cacando
cliente. E as empresas que ainda ndo entenderam essas nova logica. Tem
algumas empresas que enxergam ainda as redes sociais ndo como a
possibilidade de interligar com seus cliente através de uma comunicacdo mais
proxima e mais produtiva a eles. E sim como um folhetim. Entdo utiliza a
pagina da empresa apenas para a promoc¢ao. Para fazer isso ndo precisa de
uma péagina nas redes sociais. Na verdade, redes sociais estdo ai para
possibilitar essa aproximacdo com o cliente, para vocé jogar uma real muito
mais sincera para o seu cliente. Mostrar que tem um produto mas se vocé nao
tiver interessado agora, podemos conversar sobre algo te interessa. Eu sei
falar sobre isso, quem sabe se te interessar vocé no futuro néo se interessa no
meu produto. Entdo, € meio que fazer o caminho de educar o cliente. Como
usuaria eu percebo isso, mas eu tenho essa percepcao por estar dentro do
mercado. Nao sei se outras pessoas teriam. Mas é muito claro as empresas
gue estao se preocupando com essa tendéncia de mercado e as empresas que

nao compreenderam isso.

E: Vocé se sente mais prOxima das empresas que compreenderam a nova
l6gica?

P: Com certeza. Eu acho que é ndo é a questao de ser verdadeira, mas sim de
cativar o cliente. Cativar por outras formas. A gente sai daquele padréo que
compra apenas porque é mais barato, a gente passa a consumir por relacéo
com a empresa, com a forma como se pensa e etc. E uma forma de cativar o
consumidor, € garantir um diferencial que ninguém vai tirar de vocé. Por
exemplo, preco € muito facil tirar da empresa. Esses pequenos detalhes
acabam funcionando como um diferencial, e € o que faz a diferenca na hora de

se tornar um lider de mercado.

E: Quais sado as suas perspectivas futuras?

P: Acho que a gente ndo consegue mais voltar atras da tendéncia de nao ter
mais aguela grande empresa de se comunicar com varios consumidores. A
gente ja chegou em um momento que ndo tem mais como a gente mudar essa

guestao de emissor e receptor. Todo mundo é emissor e receptor, todo mundo
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pode dar pitaco em tudo. E acho que isso € muito bom, embora isso pode gerar
alguns problemas relacionados com a producéo de contetdo na internet, como
a fake news. Ndo tem mais como voltar atras, os usuarios ja sentiram o
empoderamento, de poder produzir conteddo. Entdo as empresas, na marra,
tem que se adequar a isso. Essa questdo de indicagdo de produto, que tem
uma for¢ca muito grande gragas aos influenciadores digitais, eu acho que vai se
manter. Mas ndo nos mesmo moldes atuais. Por que? Conforme as empresas
gque as empresas foram percebendo o potencial dos influenciadores, elas
comecaram a procurar muito eles e que eles fizessem a promocéo das marcas.
No comeco até dava certo, mas alguns ficaram deslumbrados e comecaram a
fazer parcerias com vérias marcas, ai deixa de ser influenciador e passa a ser
garoto propaganda. Ai as empresas comegam a perder o crédito sobre essas
personalidades. Hoje eu acho que € uma grande tendéncia ter alguém que fale
bem da sua marca sem ser vocé, mas acredito que os padrdes irdo se
modificar. Acredito que os influenciadores, irdo perder o crédito que ele tem
com o publico. Quantos casos vemos de marcas que ficaram queimadas no
mercado, porque as pessoas comentaram negativamente na internet. O cliente
estd empoderado e ele sabe que ele tem esse poder e ele ndo estd mais
vulneravel a qualquer tipo de comunicacdo que chega até ele. Ele sabe que
tem o poder de escolha e que tem muitas informacbes para basear essa
escolha. Nao é mais tao facil trazer gente para a sua marca, por iSso precisa de
um investimento muito maior e trabalhar com esse cliente da forma como ele

guer ser trabalhado.

Entrevista E2

E: Me conta um pouco da sua trajetéria.

P: Eu fiz relacbes publicas e no ultimo ano da graduacdo eu realizei um
intercambio para a Espanha. No ultimo ano, um veterano meu postou no grupo
gue estava aberta uma vaga de marketing em uma empresa nao convencional.
Eu me interessei e mandei mensagem para ele e ele me apresentou a vaga
para o X. A vaga era para ser estagiario de internacionalizacdo, entdo quando
eu entrei eu era responsavel por criar conteudo para os EUA e ajudar em

algumas estratégias. Eu cuidava das redes sociais, eu trazia embaixadores
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para o site e fazia algumas acdes de divulgacdo focadas em NY. Fazia agbes
gue ajudavam o X a crescer como marca nos EUA. E eu fiquei nessa funcao
por seis meses. Durante esses seis meses, a Y era dona somente do X. No
final de 2016 tornou-se uma venture building. O primeiro produto que a gente
englobou foi o W. Até aquele momento eu era a pessoa que tinha mais contato
com R, e quando a empresa decidiu comprar o W eu fui chamado pela
empresa para entrar nesse novo projeto. Entdo de estagiario eu entrei em
startup. Até 2017 fizemos com que o W crescesse. Hoje nossa equipe conta
com 04 desenvolvedores, um time de marketing e a gerente do projeto. O
projeto cresceu bastante. Como no comec¢o eu era 0 Unico da area de
marketing, no comec¢o eu desenvolvia todas as ac¢les, fala com parcerias,
pensava na comunicacao interna, ajudava na comunicacéo do site e conforme
0 projeto foi crescendo a gente teve necessidade de contratar outras pessoas.
E como as outras pessoas foram entrando e eu ja estava no projeto, eu assumi
um papel de gestdo. Hoje dentro do W eu sou a pessoa que olha para
planejamento, para metas e que faz as reunides semanais e etc. Entdo, esse
salto de estagiario para gestor ele se deu com a crescente do W em um
movimento muito rapido. Eramos um time muito reduzido, foram entrando
pessoas que precisaram ser treinadas e eu estava aqui mais tempo e eu

acabei assumindo esse papel.

E: O que vocé entende como esse novo momento das midias?

P: Eu acho que hoje a gente caminha para um momento como sociedade onde
a gente se posiciona em duas esferas, na esfera social tradicional - a gente
estd aqui, a gente conversa e etc. - e a esfera digital. Hoje em dia ndo basta
vocé ser uma referéncia no seu produto e ndo conseguir estar presente nas
redes sociais. Porque € onde todas as empresas vao transitar. Vocé vive sua
vida, mas também vive sua online. Vocé esta com seus amigos, mas tem seus
grupos de conversas com seus amigos no whatsapp. Ha os dois tipos de
interacdo. Nesse sentido as empresas comecaram a perceber a importancia de
ter relevancia também nas redes sociais, por diversas questdes. Por branding,
por estar pensando em como quer que sua marca seja vista, por presenca -
hoje em dia se vocé nédo estd 14, as pessoas quando querem saber sobre uma

marca elas vao até a internet saber sobre ela. Entdo € por uma questao de
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seguranca do negocio, vocé tem que estar |a, porque todo mundo vai pesquisar
sobre vocé la. A busca por referéncia € muito mais online e cada vez menos
offline. E como nossa empresa a gente trabalha com produtos digitais, isso €
ainda mais forte. As pessoas que compraram e consomem 0S N0SSoS produtos,
consomem online. Elas entram em site e aplicativos, é através deles que ela
tem a experiéncia com os produtos. Entdo estar Ia € muito importante, porque é
onde a gente se relaciona, coleta feedback, onde gera conteudo, onde a gente
entende quais sdo os hypes do momento para usar no negécio, onde a gente
consegue se comunicar diretamente com 0S nossos usuarios. A ideia que a
gente comece a ocupar cada vez mais 0s espacos onde a nossa marca pode
se posicionar. Hoje em dia, a gente contas no facebook, instagram, spotify, a
gente faz horéscopos para outros site grandes. Em breve vamos entrar no

youtube. A gente se comunica por email com a nossa base.

E: Como vocé entende a comunicacdo na empresa?

P: A'Y hoje tem um grande diferencial competitivo que ela é uma empresa no
interior que se espelha em grandes empresas, em nivel global. A gente tem
uma cultura organizacional que é muito diferente do que a gente vé em
empresas do interior. A gente tem uma cultura de muita horizontalidade, do
CEO até o estagiario, todo mundo conversa e participa do processo de
decisdes de projetos. A gente tem uma cultura muito livre. Entdo, a gente esta
conversando e quer fazer uma reunido na cozinha, sem problema. A gente néo
tem horério fixo, a gente pode nado vir em um dia e vir em outros dias. A gente
nao tem manual de conduta de vestimenta. A gente tem muitos espacos de
convivéncia, entdo nesse sentido, a gente percebe que a empresa se conecta
com uma visado de mercado muito diferente do que estamos acostumados a
ver no interior. E a comunicacdo aqui dentro ela € muito pensada sobre
transparéncia e engajamento dos colaboradores. Entdo temos um time de RH
gue se preocupa em criar uma cultura de feedback. A gente tem desde coisas
mais tradicionais - como festa de aniversariante - até projetos mais avancgados,
um pouco mais criticos. Ha pouco tempo atras a gente fez algumas rodas de
conversa sobre diversidade, separamos grupos com mulheres, homossexuais,
heterossexuais e etc. e fizemos algumas discussdes sobre machismo,

diferenca salarial e etc., e essas conversas foram levadas para a governanca
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da empresa e vai ser montado um plano de acdo para que a vivéncia seja
melhorada aqui dentro. A comunicagao tornou-se muito casual pra mim, porque
estou aqui had quase 04 anos e estou muito acostumado. Entdo se eu fosse
para uma empresa mais tradicional eu sentiria muito o peso disso. Como aqui é
0 meu primeiro trabalho algumas coisas muito basicas e ébvias talvez seja um
diferencial para alguém que vem de outros lugares mais tradicionais. A gente
tem um canal de comunicacdo oficial, € um aplicativo onde todos os
funcionarios podem conversar, criar chats e etc. E possivel criar grupos
especificos. A comunicagdo € muito colaborativa e ndo tem muito uma
hierarquia de comunicacdo, por mais que os gestores acabam usando mais,
qgualquer funcionario pode informar toda a empresa. A comunicacdo € muito
organica e muito horizontal. A gente também faz reportes semanais sobre o
trabalho - € voluntario - onde cada time coloca as metas, acdes e etc. As vezes
um informativo de outra pessoa é usado como experiéncia para mim, ou eu
posso colaborar com aquele outro time. Ha muita troca de informag&o. No geral

a comunicacdo € bem fluida e bem amigavel. E uma comunicacdo de todo

mundo para todo mundo.

E: A operacionalizacdo entre os funcionario € a partir da plataforma?

P: A comunicacao oficial é através do aplicativo. Tem um canal que chama N.
O N é uma politica que a empresa criou para que os funcionarios ganham o 14°
salario. Esse salario extra pode ser usado em cursos, congressos, viagens que
vocé queira investir. E so ir nessa plataforma e avisar o valor do evento, diante
disso o RH e o financeiro pagam os eventos. Todo mundo pode enviar e a
empresa vai pagar. Também tem o canal de aniversariantes e de boas vindas.
Tem o canal almoco e jantar, para favorecer as refeicbes coletivas. Tem
também os off topics que permitem as brincadeiras e “zoeiras” entre os
funcionéarios. Podem ser brincadeiras que envolvem desde os estagiarios até
0s gestores. Além dos grupos de times fechados, ha também os grupos de
times abertos, para que todo mundo mandar ideias, videos, possiveis parcerias
e etc. Ai vocé vai entrando nos grupos gue interessa. Funciona muito bem o

nosso fluxo de comunicacgéo.

E: Como vocé compreende esse novo ambiente midiatizado?
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P: Para a minha area especifica digital, o marketing digital, o processo de
midiatizacdo acaba trazendo algumas mensuraveis de sucesso que a nossa
profissdo ainda ndo conseguia - até alguns atras mensurar. Hoje em dia a
gente faz algumas acbOes de marketing e de divulgacdo online e consegue
através de um google ads quantas pessoas vieram de um link parceiro. Ou a
gente consegue entender quantas pessoas vieram da mencado que um
influenciador fez. Nesse sentido, no nosso trabalho, ele acaba se tornando
mais palpavel. Se a gente pensar no marketing algum tempo atras, a gente
pensava na divulgacao offline, entdo em revistas, tv e em midias tradicionais. E
ndo tinha como mensurar. Terdo momentos esporadicos de aumento, mas nao
consegue efetivamente entender o quanto veio daquela acédo. Hoje em dia se
vocé faz alguma acéo especifica em algum site parceiro vocé consegue saber
exatamente pessoas vem daquela acdo, vocé consegue saber exatamente
quantas pessoas viram seu post no instagram e quantas pessoas curtiram. E
claro que ainda existe uma questdo maior, quando a gente fala de branding e
etc., que muita gente é ativada sem a gente conseguir quantificar. Ainda assim,
hoje em dia, a gente conseguir ter algumas métricas de sucesso para as coisas
gue a gente faz. E isso é 6timo para quando a gente olha para investimento e

para o retorno.

E: Vocé acha que a midiatizacéo alterou as pessoas?

P: Eu acho que € um processo dual, as midias mudam a gente porque a gente
muda elas também. E um caminhar conjunto. Como sociedade eu acho que a
gente esta caminhando para um lugar onde se posicionar online, escolher
guem a gente quer se mostrar acaba alterando um pouco a nossa realidade
crua. Eu sou isso ou quero mostrar isso? Mas ao mesmo tempo a gente se
molda pelo o que a gente consome. A gente vive na era dos influenciadores
digitais, todos querem seguir o padrdo. Entdo eu acho que ao mesmo tempo
gue a gente se molda para mostrar as coisas a gente quer reproduzi-las. A
gente acompanha pessoas o way of life e a gente tenta reproduzir aquele
comportamento. Entdo ndo tem como dizer que a gente ndo mudou. Eu acho
gue a gente tem que ter um pouco mais de atencéo para ver quais os padroes
gue a gente quer repetir, mas 0s mesmo tempos e a gente falar sobre midia e

tecnologia a gente comeca a democratizar mais a informagcdo e o
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conhecimento. Talvez seja mais facil eu reproduzir ou popularizar algum tipo de
militancia, por exemplo, porque eu consigo atingir mais pessoas em menos
tempo, do que se eu fizesse isso nos anos 1980. Entdo eu vejo iSso como uma
mudanca de realidade gigantesca, mas tem que olhada de uma forma
simétrica. Dentro do meu contexto, isso estd sendo bom? Para o meu contexto
de marketing digital esta sendo 6timo. E em outros contextos? A gente vé, por
exemplo, como a midia e 0 acesso a informacao digital manipula muitas
pessoas. A gente olha para tras e vé algumas acbes e vé como é possivel

mudar informacdes ou moldar o pensamento de um grupo de pessoas.

E: Vocé acha que esses novos processos altera a organizacao?

P: A minha organizacdo nao tanto. Porque a gente sempre foi produto digital e
a gente sempre se preocupou com iSso € como se posicionar. A gente sempre
dependeu dessas esferas digitais para conseguir viver com nosso modelo de
negocio. O que a gente se torna ao me ver, € um pouco refém das tecnologias
e das hypes do momento. De uma hora para outra estoura uma nova rede
social e todo mundo migra para ela, muitas vezes, sem pensar e sem conheceé-
la. A gente sO sabe que vamos ter que estar presentes nela. A gente precisa
sempre moldar para conseguir entregar o que as pessoas estdo procurando,
nesse sentido a gente acaba seguindo os padrées de comportamento que o
grande publico espera, porque a gente precisa desses consumidores para que
Nnosso negocio sobreviva. Mas eu acho que essa elasticidade, de conseguir
caminhar entre todos esses ambientes, e mesmo assim conseguir manter
nossa identidade e divulgar nosso produto € o que a gente vai fazer enquanto o
produto existir, independente da midia. Muda a sociedade, a nossa forma de
obter informacdo, talvez democratize a informacdo. Talvez sirva como
ferramenta moldar opinides, mas para o nosso negocio a gente ndo caminha
sem esse cenario. Para um produto digital é importante estar presente em

todas as midias.

E: Vocé sente que a relacdo com o consumidor muda, a partir do momento que
ele te mais acesso as midias?
P: Eu acho que ela muda porque a gente comeca a se relacionar mais com o

7

consumidor. Uma coisa € um cliente que consome e vai embora, e a gente
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espera que ele volte. Outra situacdo, € uma pessoa que consome, vai embora,
mas a gente consegue falar com ele. E uma forma de manter um
relacionamento. Além de claro, conseguir trazer muito mais pessoas. As redes
sociais as vezes funciona como uma isca para novos publicos. Para a
aquisicado de clientes é uma ferramenta super forte. Nesse sentido, a relagéo
muda. No geral a gente consegue impactar mais e manter um relacionamento,
mantendo a nossa marca e fortalecendo nosso branding. Vale muito a pena
para a gente, mas também para as outras marcas. As empresas precisam
comecar a se adaptar esse novo formato, ja que hoje em dia, os clientes
buscam um contato mais rapido e mais assertivo. Facilidade é a palavra chave

para esse novo momento, pensando em midias e redes sociais.

E: Como vocé acha que as empresas estao se adequando?

P: Eu acho que vai depender do seu modelo de negocio. Vou dar um exemplo
mais cru, imagina a area de agropecuaria, qual a importancia da midiatizacéo
para esse publico? Eu nédo sei se faz muito sentido. Conforme os produtos vao
se digitalizando, para esses tipos de negdocio, eu acho que é mais importante
gue a empresa tenha um pensamento um pouco mais midiatico, mais moderno
e mais digital, mais atualizado. Eu ndo sei se todos os tipos de negocio vao
fazer isso. Eu acho que a tendéncia € que no geral, as empresas do Brasil
passem a ser mais digitalizadas. Mas eu nédo sei até qual tipo de negdcio vai
ser englobado por esse momento. Mas no geral a maioria vai. Eu acho que
algumas empresas ndo vao querer contratar pessoas que nao tenha essa
aptiddo para a tecnologia. No geral a tendéncia € que a gente comece a cada
vez mais trazer todas as nossas ferramentas, servicos e cotidiano para algo
mais digital, mais midiatico. E nesse sentido que sim, os negdcios passam a

mudar e se transformar para conseguir se encaixar nesse padrao.

E: Vocé acha que é um padrdo que a sociedade esta implementando dentro
das organizacdes?

P: Eu acho que sim. Eu acho que ou vocé aprende. Porgue assim, inicialmente
era um diferencial. Hoje em dia acaba sendo um pré requisito. Antes quando
vocé sabia usar e manusear ou utilizar essas novas tecnologias, vocé se

destacava. Hoje em dia isso é basico. E para onde a gente estad caminhando
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como sociedade e como classe trabalhadora. Entdo vocé sabe ou vocé tem
gue aprender para conseguir estar imerso nesse ambiente. A gente se molda e
a vocé precisa saber lidar com essas questdes ou vocé acaba ficando para

tras.

E: Vocé ja sentiu algum choque geracional em relacdo as novas tecnologias?
Como elas séo entendidas, utilizadas ou avaliadas?

P: No meu trabalho ndo. As pessoas mais velhas que estdo aqui na empresa
também trabalham com tecnologia, entdo para elas é muito natural esse novo
ambiente. Mas eu vejo agora que o0s profissionais comegam a se preocupar em
criar perfis e utilizar redes sociais, porque é nesse espaco que eles vao
conseguir recomendacdes de clientes, fazer divulgacdo do seu trabalho e ter
uma politica de relacionamento. Nesse sentido eu ndo sei se € um choque, por
estar imerso nesse ambiente eu jA esperava por isso. Mas eu ja comeco a
perceber uma mudanca. Eu comeco ver as pessoas ocupando esse novos
espacos. No geral as pessoas vao aprendendo quando convivem com outras
pessoas. O que me preocupa um pouco € como as pessoas sao propagadas. A
nossa geracao e as que estdo por vir sS40 mais criteriosas para conseguir

avaliar a seriedade ou ndo das informacdes.

E: Vocé acha que o processo de mais acesso tem alterado as relacbes
comunicacionais dentro das organizacfes?

P: Com certeza, eu acho que quando a gente fala principalmente sobre
atendimento. Hoje em dia a gente consegue ter uma avaliacdo muito rapida
com o0 que a gente oferece como servico. Entdo se a minha empresa comete
gualquer deslize com qualquer coisa ou com um consumidor, para aquela
informacéo ser divulgada, viralizar ou manchar a reputacdo € muito rapido.
Hoje em dia a gente consegue entrar em contato com uma empresa para
reclamar por um servico por chat, whatsapp ou email. Sdo muitas formas da
gente conseguir se relacionar com as empresas e se a gente olha para tras, a
gente pensa em sac, 0800 ou carta. Hoje em dia vocé posta um review e no
mesmo dia vocé tem umas resposta. Nesse sentido as relagdes passam a ser
mais imediatas. Acho que isso é bom, porque a gente consegue ter mais

transparéncia sobre os processos e como o consumidor se sente em relacéo a
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marca. Hoje consumir produtos, com a ajuda da internet, tornou-se mais
segura. Por exemplo, eu quero comprar um sapato, eu consigo ver indicacdes
na internet sobre qual loja é melhor, qual marca é melhor, qual tem mais
durabilidade e etc. Eu consigo ver imagens sobre o produto que eu quero, eu
consigo pegar indicagdes e avaliagcdes. Eu consigo pesquisar sites com precos
mais baratos e consigo entrar em uma rede social e ver qual o tipo de
comunicacao e qual o tipo de publico que essa marca atinge. Eu consigo ver 0s
melhores avaliados e qual estd mais perto da minha casa. Nesse sentido muda
a nossa dinamica de consumo, quando a gente pensa na quantidade de coisas
que a internet traz para a gente.

E: Aguele modelo antigo de comunicacgao esta se alterando?

P: Eu ndo acho que a premissa inicial é o fim. Eu acho que a gente ainda tem
as divisdes entre emissor, receptor e mensagem continuam. Eu sé acho que
talvez que as recepcdes e 0s retornos sdo mais rapidos e mais incertos. Hoje
eu coloco no ar, e em questao de segundos as pessoas ja foram impactadas, e
eu ja tenho que estar preparado para lidar com uma boa ou péssima recepcao
gue a minha mensagem vai receber. Nesse sentido 0 que muda € mais isso. E
por outro lado eu acho que a gente caminha para um momento onde as
comunicacdes se tornam ainda mais duais, porgue eu ndo estou s6 nas redes
sociais divulgando conteudos, eu estou recebendo mensagens e criticas, eu
estou respondendo duvidas, eu estou acompanhando 0 que 0S meus
concorrentes estdo fazendo. Nesse sentido eu acho que a gente pega o
modelo tradicional, embaralha um pouco e se abre para novas oportunidades.
Nesse sentido € mais isso, quando a gente pensa em uma comunicacao mais
tradicional a gente faz a acdo e espera o retorno disso. Hoje em dia néo, eu
lanco o conteddo e no mesmo momento eu ja recebo curtidas e comentarios e
ja consigo mensurar o tamanho disso. No mesmo tempo eu ja sou mencionado
e ja estdo exigindo mais coisas. Nesse sentido a premissa é a mesma, mas a
dindmica é um pouco 360° e um pouco mais elastica. A gente ndo sabe muito
bem o0 que vai acontecer a todo momento. Para a comunicacdo € muito
importante estar pronto, principalmente nas gestdes de crise. Por isso a

importancia de saber quem eu sou e qual o0 meu posicionamento. Tem esse
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fator organico de ndo saber exatamente o que vai acontecer. E talvez nos

sistemas mais tradicionais 0s processos era mais esquematizado do que hoje.

E: Como vocé vé a mudanca dos individuos dentro das organizacfes?

P: Com certeza. A gente estd caminhando como classe trabalhadora para um
lugar meio péssimo, onde a gente perde a distingdo do eu pessoa e do eu
profissional. Entdo isso acontece principalmente quando a gente passa a
segmentar alguns aspectos basico do trabalho. O primeiro aspecto é sobre os
horarios de trabalho. Antigamente a gente pensava no funcionario trabalhando
em horario fixo, hoje em dia a gente ndo tem mais isso. A gente tem um regime
de trabalho semi intermitente, eu saio as 18h, e mesmo entrando mais tarde, se
eu receber uma mensagem as 20h eu vou responder. Por que? Porque a
nossa rotina ndo € mais aquela de comecou e terminou. Eu tenho a
possibilidade de fazer meu proprio horario, mas isso me traz uma falsa ideia de
dominio. Ja4 que eu vou trabalhar a qualquer momento que for. O segundo
aspecto dessa desconstrucdo da estrutura do trabalho € o da localizacao.
Antigamente eu vinha para o trabalho, acabava e ia para a minha casa e
desligava. Hoje em dia a gente tem politicas como home office. Isso faz com
gue a gente quebre a estrutura organizacional de trabalhar em um so lugar e a
gente comeca a levar trabalho para casa, para uma viagem, em um jantar com
os amigos. O que faz com a gente trabalhe mais do que antigamente. Somado
com os horarios, eu passo a trabalhar em qualquer horario e em qualquer
lugar. A terceira camada € a camada da afetividade, entdo anteriormente eu
tinha minha definicdo como pessoa e uma como funcionario. Ai a gente
comeca a caminhar por empresas que comecam a fisgar do funcionario o lado
afetivo, por exemplo, a empresa vai fazer algumas dinamicas, vai propor alguns
happy hours, vai te dar uma maior liberdade para trazer seu lado afetivo. Por
um lado € 6timo, pois me sinto mais a vontade, pois faco mais amigos e trago
mais de mim para o que eu estou fazendo, porque eu desfruto mais do que eu
estou fazendo. Mais por outro lado eu acabo deixando de ter essa divisao de
pessoal e profissional, e acabo me tornando o meu proprio trabalho. Eu ndo
consigo mais dividir as duas personas. Isso com certeza muda. Celular na mao,
vai responder email, vai mandar mensagem para algum colaborador, reportar

alguma mensagem para o gestor. entdo nesse sentido eu acredito que muda. E
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também é um caminho natural que as pessoas estdo segundo como classe
trabalhadora. Para mim é confortavel, mas ao mesmo tempo, eu acredito que
quando olharmos no futuro vamos problematizar algumas praticas que viamos
como positivas no dia a dia de trabalho. Mas eu acho que ndo tem como fugir
disso. As maiores empresas do mundo hoje sdo 100% adeptas dessas
praticas. A gente quer trabalhar nessas empresas, empresas que apresentam
as melhores culturas, os melhores beneficios, as melhores estruturas e etc. Eu
acho que nao tem muito o que fazer, € mais tentar com o passar do tempo se

adaptar a essa nova realidade.

E: Vocé acha que essas empresas se modificaram devido a uma demanda das
pessoas ou elas perceberam uma demanda de mercado?

P: Eu acho que sdo as duas coisas. Eu acho que o aspecto de engajar o
funcionario acontece, porque passa a ser mais confortavel estar em uma
empresa dessas. E por outro lado o aspecto de se flexibilizar pelos funcionarios
também acontece. JA4 que hoje um funcionario mais qualificado e mais
valorizado pelo mercado ele vai escolher em empresas que oferecem as
melhores condi¢des. O funcionario hoje avalia as organizacdes. Ele avalia as
praticas organizacionais e escolher a que melhor lhe agrada. Entdo eu acho

que é um movimento do dois lados. E uma via de mao dupla.

E: OW eoY jativeram alguma situacdo que vocés nao souberam resolver?

P: Eu acho que em relacdo as midias e as redes sociais ndao, vem tudo
funcionando muito bem. O que acontece foi uma vez que propomos um teste,
uma promocdao. E depois que a promog¢ao estava no ar, a gente percebeu que
a comunicacao ndo estava muito transparente para os consumidores. E muitos
se sentiram lesionados com isso, entdo a gente percebeu que tivemos novos
clientes, mas que eles estavam se sentindo insatisfeitos. Entdo a gente teve
gue pensar em uma gestdo de crise para conseguir a0 mesmo tempo
conversar e explicar o que aconteceu e manter a reputacdo como marca.
Juntando pessoas de todas as areas, ndés conseguimos resolver a situacao.
Mas a gente percebeu como uma transparéncia que aos nossos olhos parecia
muito claro e na pratica ndo estava tanto, como iSsSo conseguiu mudar a

percepcao das pessoas sobre a nossa marca. A sorte que foi um curto prazo
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de tempo, a gente percebeu essa situagao e encerrou a agao. Mas foi preciso

uma gestéo de crise rapida, mas que teve um impacto com os clientes.

E: Quais sao as futuras tendéncias do marketing digital?

P: Eu acho que a gente esta caminhando muito para a inteligéncia artificial
através da automatizacdo dos processos. JA conseguimos perceber as
mudancas nas relacdes das pessoas com as marcas em geral, quando a gente
coloca por exemplo um auto atendimento ou dots que simplificam o caminhos
até a solucdo dos seus problemas. Nesse sentido comecar a otimizar e
acelerar as formas de resolver os problemas das pessoas que se relacionam
com a marca. Umas das grandes promessas para o marketing digital € quando
a questdo da leitura de voz. Acho que essas tendéncias vdo ser mais
abracadas pelo marketing digital. A ideia € comecar a simplificar e automatizar
0s processos, de atendimento, venda, resolucdo de problemas e etc. Ao
mesmo tempo a gente busca uma maior humanizagdo, transparéncia e
preocupacdo das marcas, entdo temos que pensar como essas duas
tendéncias véao se cruzar. E redes sociais, elas estéo criando diversas
ferramentas de comunicacdo, como feedback, interacdo e isso é muito
importante para pensar na reputacdo, na vinda de novos clientes no valor que
iSSO agrega as empresas no mercado. Tudo isso faz diferenca na percepc¢ao da
marca e relevancia otica do consumidor, criando um didlogo mais amigavel,
mais pessoal e etc. A gente caminha para um momento muito organico e muito

dicotdbmico, a gente vai para muitos lados ao mesmo tempo.

Entrevista E3

E: Comente um pouco sobre sua formacao pessoal e profissional.

P: Minha formacé&o é em publicidade e propaganda. Eu ndo sabia que caminho
gueria seguir, se ia para jornal ou para publicidade, e acabei fazendo
publicidade. Meu MBA é em marketing. Eu trabalho na area de publicidade ha
15 anos e na area focada em publicidade e marketing uns 7 anos. Tive
algumas experiéncias anteriores e esse ano completo 5 anos na empresa. Eu
trabalhei sempre na area de comunicacdo e marketing. No inicio da carreira

focada em agéncia, o que é um pouco diferente. Sdo muitos clientes, muitos
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desafios e diversos problemas a serem resolvidos. Mas eu queria sentir como
era estar do outro lado, estar na organizacdo e pensar s6 naquele nicho.
Devido a isso eu mudei e permaneci e me encontrei. Hoje tenho o pensamento

direcionado para o negécio da empresa.

E: Qual é a percepcédo de vocé sobre a X?

P: Por trabalhar nesse mercado eu conhecia de certa forma, externamente, de
conhecer muitas pessoas que trabalhavam aqui e ter um contato no ambito
diferente. Eu sinto que a X foi uma empresa, que tem uma historia longa. Ela
comecou como H e foi encontrando diferentes formas e regras de negdécio ao
longo da sua historia e foi conseguindo no mercado se reinventando, até no
momento em que ela comecou a trabalhar mais especificamente com |,
especificamente com uma tecnologia que virou o carro chefe e virou o negdécio
dela. A X por ter essa origem ainda na década de 1990 ela tinha uma estrutura
mais hierarquizada e mais tradicional durante longos anos, € isso que a gente
sabe e viu. E, no entanto, nos ultimos 05 anos ela vem passando por
transformacgdes grandes, vem alterando varias questdes estruturais dela e vem
mirando em forma de negécio mais amplas que exigem dela uma
modernizacdo e uma contemporaneizacdo do ponto vista estrutural. E isso
indica que apesar da dificuldade de se fazer isso, € sempre dificil para uma
empresa mais tradicional fazer isso, eu acredito que ela esta tendo sucesso.
Ela tem conseguido fazer essa transformacédo, mas ela ainda esta no meio
desse processo transformativo. De se tornar uma empresa mais
horizontalizada, mais aberta, e que ouve mais as pessoas e mais preparada
para o, por exemplo lidar com as geracdes novas. E mesmo um desafio uma
empresa vertical, se tornar horizontal. Existe a dor da mudanca, que ainda vem
passando. Mas que esta acontecendo. A questdo da geracdo eu acho que
impactou muito. Quando eu entrei aqui eu tive o desafio bem grande, porque a
gente via uma comunicacdo que ndo se conectava mais com a gente. Era
muito engessada, era uma comunicac¢ao dura. Sabe, publicar textos e entender
as campanhas, eram assuntos que a geracao nao dava valor. Ndo sentia valor
e ndo sentia proposta nisso. Esse momento que esta acontecendo, é bem
perceptivel. Esta sendo legal fazer parte desse momento e ver como as coisas

estavam e participar do que estd acontecendo. E saber onde a empresa quer
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chegar. E um processo que eu ja vi em diferentes empresas, nunca tinha
sentido que é uma preocupacédo. Talvez agora € pela questdo estrutural dela.
Também por estar no meio de tecnologia que é bem vivo. Eu sinto isso bem na
pele, nos projetos, nessas tentativas. A gente esta em uma construcao
constante, a questdo da comunicacgédo face a face ainda € um desafio, engajar
a lideranca, engajar a equipe. Entdo a gente esta desenvolvendo esse trabalho
e fazendo um planejamento de comunicagdo interna. Esse trabalho com a
lideranca € muito importante, ainda existe uma barreira. Mas agora isso esta
mais facilitado. A comunicacdo interna é uma preocupacao recorrente e
estamos tentando melhorar cada dia mais. E fazer com que as pessoas sintam
gue elas fazem parte disso. Até a questdo da lideranca, de todos se
enxergarem lideres. Notar que todos fazendo parte de todos. E isso que a
empresa esta buscando, uma maior horizontalidade de conversas, uma maior
face a face. Quer isso, mas sem perder uma capacidade de entrega, sem se
desviar de uma inteligéncia de mercado. Acho que hoje o maior desafio das
empresas de tecnologia do ponto de vista comunicacional é lidar com essas
transformacbes sociais, e de como as pessoas se colocam no mercado de
trabalho. E conseguir divulgar bem a marca empregadora e fazer isso de uma
forma legitima, ndo sendo incoerente e ndo vender uma coisa que nao €
verdade. E ao mesmo tempo, manter uma capacidade grande de entrega.

Manter uma eficacia em termos de mercado.

E: Como que é feita a comunicacéo interna da empresa?

P: Hoje tem duas dimensdes. Uma dimensao mais pessoal, que nas empresas
de tecnologia. Eu acho que existe uma integracdo muito tempo na lideranca,
nos ultimo tempo. Entdo a lideranca consegue saber muito bem o que cada
equipe estd fazendo e tem feito um debate basicamente diario de
acompanhamento de uns dos outros. E acho que o desafio, de um ponto de
vista mais amplo, de quem esta nessas equipes a mais tempo é mais dificil.
Mas, a gente tem montado estratégias para conseguir chegar nesse mesmo
nivel de interacdo com a lideranca, chegar até as pessoas. Entdo a gente esta
em um processo de construcdo de um portal que visa fundamental, fazer a
integracdo da comunicacdo. E uma rede corporativa, mas o intuito dela é

colaborativa. A gente tem linhas do tempo para a gente compartilhar
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conteudos. Nao s6 uma comunicagdo minha para todos, mas de todos para
todos. O nosso problema era sempre, comunicacéo interna ser o difusor das
informagdes. Comunicagédo interna e marketing difundem a informacdo. E
agora o objetivo é que as pessoas também compartiihem e também dentro
desse processo. Entdo em um portal a gente tem ndo s6 a questdo da linha do
tempo, mas também acompanhamentos de tarefas, agenda. Entdo as pessoas
vao sentir a necessidade de entrar nesse portal e ver essas informagdes que
sdo mais técnicas, mas elas também vao compartilhar os contetdos que a
gente esta fazendo de comunicacao interna. Hoje em dia, a gente trabalha com
canais de comunicacao. A gente tem a intranet atual, temos uma news, onde a
gente divulga algumas informagOes de passado, presente e futuro. A gente
também tem o mural, que ainda esta em construcdo, onde a gente coloca as
informacdes, como divulgacdo de news, datas comemorativas, aniversarios. O
objetivo agora € organizar esse mural e colocar sessdes. NOs temos também o
mandando bem, onde a gente coloca as felicitacdes pelos projetos. E agora a
gente esta trabalhando com uma questdo de bastidores, entdo toda vez que
tem reunido, visita e outras coisas, a gente esta tentando fazer videos e
divulgar nas redes sociais e na intranet. Para envolver o pessoal dentro desse

processo de comunicacao.

E: Em relacdo a comunicacao externa, a mudanca no interno tem resvalado no
externo? No posicionamento?

P: Sim, eu acho que a gente esta adequando isso. Porque é uma linguagem
gue estava desconectada. Tinha uma linguagem do mercado, de uma forma. A
linguagem de comunicacdo interna que acabava pegando um pouco desse
tipo, ndo estava transparecendo realmente o que era a comunicacao interna, o
gue a gente queria chegar. Entdo esse € um trabalho, que a gente esta
adequando também. Que € a linguagem, a voz da empresa. Como a gente fala
com os clientes. Como a gente fala com a equipe nessa comunicagao externa,
tanto na rede social, blog. A gente sempre fala a empresa e nunca nés. A gente
estd nos pequenos ajustes, que sdo bem sensiveis para a gente ter qual é o
propésito da empresa de comunicacdo por equipe. N&o parecer que a

organizagao esta longe da gente.
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E: Vocé acha que as mudancas internas ela vem da mudanca da geragéo ou
ela reflete das mudancas sociais?

P: E um reflexo das mudancas de mercado. Existe uma demanda de mercado,
gue hoje exige essas transformacgfes das organizacbes em um nivel global.
Claro que isso néo exclui as transformagdes no dmbito da cultura e social. Mas
h& uma demanda de mercado muito grande por essas transformacgfes. Que é
um reflexo cultural grande. Vamos supor, uma comunicagdo mais inclusiva em
relacdo a questdo de género, esta € uma transformacdo € uma necessidade
sem duvida social e cultural, Mas hoje também é uma demanda de mercado.
Hoje uma empresa que esta se posicionando globalmente. Isso é positivo. E
triste que tenha que ter sido por essas cias mercadolégicas, mas € positivo que
finalmente existe uma demanda de mercado que exige transformacdes desse
porte. Que afete detalhes desse tipo, que no fundo ndo sao detalhes. Afetam a

vida das pessoas, profundamente.

E: Vocé acha que essas mudancas de mercado sdo frutos do advento das
midias sociais?

P: Nao s6. O digital em um modo geral. Essa onda que a gente pegou, essa
transicdo do digital afetou o negdcio, e 0 modelo do nosso negdécio e como a
gente vende o0 nosso produto. E consequentemente a comunicacao interna. Eu
nao posso estar la falando sobre as transformacdes digitais e as midias digitais
e ai chega na empresa e a parte digital interna ndo esta funcionando muito
bem. Eu acho que as midias sociais vieram com isso, faz parte. Mas acho que
€ muito mais o mercado, ho momento digital, do que a parte das redes e das
midias digitais. Eu acho que elas s&o uma parte. E dificil separar. E dificil
separar o efeito exato, € um desafio muito grande para a gente dentro da
organizacao pensar isso de um ponto de vista mais pratico. Em termos de um
ponto de vista criacdo de estratégias e etc. pensar exatamente qual o efeito
gue a internet e as redes tiveram sobre o mercado. Sem duvida foi um efeito
enorme, mas o0 oposto aconteceu. E complexo do ponto de vista sistémico. N&o
€ facil vocé isolar as variaveis e falar a rede social afetou isso e isso. Porque
ela também é afetada pelo processo de mudancas econdmicas. E uma

avalanche.
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E: Como vocé acha que as novas geracoes estdo chegando?

P: Eu vejo que na minha geracdo a gente estd no meio da vinda da internet,
entdo a gente estda no meio desse crescimento e a gente se tornou critico -
claro que depende da pessoa - eu vejo que devido o tamanho da quantidade
de informacéo, e por receber tanta informagao a gente tem dificuldade de filtrar
0 que estamos recebendo. A gente tem que saber filtrar, e acho que isso € um
problema da nova geracgéo. E ai entra o papel da comunicagéo e o fato de nédo
sabermos comunicar muitas vezes de forma eficiente. Eu acho que através das
midias sociais a gente consegue muito mais identificar uma marca em questéo
de empresa, ou quando eu estou atrds de um produto ou servico, eu sempre
vou buscar dentro da internet. Dentro desses meios para saber a relevancia e
para saber se ele € bom ou ndo. Ou se a empresa tem uma boa ou nao
validade. Por exemplo, eu quero um emprego novo, eu vou atras de sites para
saber se aquela empresa tem uma boa referéncia. Hoje a consegue ir atras de
informacdes muito mais rapido. SO que isso nao significa que a qualidade seja
melhor. Ai eu ja vejo a geracao que esta chegando agora, eu sinto eles, eu ndo
sinto eles estaveis. Eu vejo essa geracdo o tempo todo no celular. Eu ndo sinto
gue eles séao critico. Eles se fecham muito dentro de um mundo, e vocé nao
consegue identificar o que aquela pessoa esta pensando. Entdo eu acho que a
gente tem saber tomar cuidado em relacdo a isso. Eu vejo que a minha
geracao estd muito empolgada, quer tudo para hoje, é muito imediatista e quer
tudo muito rapido. Em um ano eu ja quero estar no cargo de CEO da empresa.
Temos que aprender a saber a lidar. O que eu vivi na empresa, eu nunca tinha
trabalhado com pessoas de tdo diferentes geracdes e idade, antes era um
pouco mais linear. Aqui ha empresa eu comecei com uma equipe mais jovem,
ai eu peguei pessoas mais jovens ainda, ai eu consegui analisar. E isso
mesmo. E uma geracéo bem imediatista. Eu comecei hoje e ja quer saber qual
€ o plano de carreira, onde eu consigo chegar e o que eu tenho que fazer para
conseguir isso. E uma questéo de ansiedade e pouca resiliéncia. Eu acho que
nao crescer e eu saio da empresa. Ou tipo, isso esta muito pesado, acho que
vou embora. Eu comecei a perceber isso. Pouquissima resiliéncia e muita
pressas para fazer as coisas acontecer. Uma falta de paciéncia de buscar
entender o contexto. De n&o saber o contexto e de ndo se aprofundar muito

nos assunto, para por exemplo, entrar em uma discussdo. Entdo acaba néao
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estando muito embasado. E isso eu comecei a perceber que eram
comportamentos que se repetiam. A prépria intranet por exemplo, € um pouco
engessada, € uma plataforma antiga. Naquela época isso era o melhor, hoje
estamos procurando uma nova ferramenta. Entdo a gente as vezes ouve
comentarios e percebe a ndo participacao dos funcionarios em operacdes que
eles consideram como antigas ou arcaicas. A forma de se relacionar € muito
diferente. E uma geracdo que nem sempre |& o que escrito. As pessoas nao
param para ler e entender. Isso possivel tem relacdo com esse peso de
natividade digital. Mas é dificil saber até que ponto diferencas pessoais e nao
s6 o corte geracional, porque claro que vocé vai agrupar as pessoas. Mas de
uma maneira geral, essa natividade ela muda muito a relagdo, essa
fragmentacdo da subjetividade. E uma coisa diferente de quem nasceu na
década de 1980 sente ja com relacdo em que nasceu na década de 1990 e que
guem nasceu na década de 2000 ja é um mistério absoluto. O que acontece
gue a internet criou subgrupos e subtribos e subnichos que s&o tdo mdultiplos
que vocE nio consegue mais fazer uma estimativa do horizonte de referéncia
daquela pessoa. Entdo se hoje vocé vai conversar com aquela pessoa, € um
mistério absoluto. Fragmentou muito, ela pode vir de qualquer universo de
referéncia. Na minha geracdo vocé fazia uma aposta entre 3 e 4 versdes de
universos diferentes. Hoje a impresséo que passa é que vocé esta em infinitas
possibilidades. Eu posso estar conversando com uma pessoa cujo o horizonte
€ o kpop, e eu preciso lidar com o kpop. Mas o kpop define a vida daquela
pessoa. Entdo € muito dificil, ficou multiplo. A gente participou do processo
seletivo de estagiario e foram etapas coletivas. E eu ficava chocada com
algumas falas. Eu ficava assim, meu deus. Ou a pessoa tinha uma experiéncia
gigante. Mudou muito, muita gente saiu do pais, houve uma ascensdo da
classe econbmica nos ultimos 15 anos. Houve uma ascensdo de uma faixa
econdmica que teve acesso a talvez coisas que a geracdo anterior nao teve.
Essa relacdo com as redes sociais e a internet mudou a forma de apropriacao
do conhecimento e do contetdo, com a cultura e o conhecimento. Entdo muitas
vezes a gente sente que eles sdo mais inteligentes, mais velozes, mais
capazes. Se vocé se deixar levar por isso, vocé se deprime. E uma geracio
gue sabe tudo, qualquer coisa que eu pergunto sabe. Mas é porque esta a um

clique. E normalmente se conhece onde buscar a informacgéo. Uma coisa que
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para a minha geracdo, por mais que a gente esteja na tecnologia ndo é tao
espontaneo. Nas geracdes mais jovens eu nao preciso saber dessas coisas,
porgue se eu preciso saber eu acesso. A sensagdo que a gente tem e que a
gente ndo acompanha essa mesmo velocidade, mesmo a gente estando na
tecnologia. A gente ndo consegue acompanhar os processo de quem vivencia

e é nativo das redes sociais.

E: Vocé acha que isso mudou a alteragdo como a organizagcao se organiza, se
comunica e etc.?

P: Por isso estamos mudando, e constantemente. E uma mudanca constante.
Eu acho que a presenca de pessoas mais jovens e a presenca de algumas
liderancas contratadas especificamente para essa finalidade € de carrear essa
transformacdo. Nao que as pessoas que ja estava na organizagdo nao tem
condicles de fazer isso, ndo se trata disso. Mas as organiza¢cfes precisam se
abrir para fora. Elas ndo podem ser bolhas. Hoje esta claro que se elas néo
tiverem o minimo de impenetrabilidade com a sociedade e a cultura ela néo
conseguem plataformas de acesso cultura de vendas, de consumo. Elas nao
conseguem dialogar com seus clientes e com seus parceiros. E ndo consegue
dialogar com o mercado de trabalho. Dez anos tras eu entrevistava uma
pessoa que pareava de idade comigo e essa pessoa ainda estava em um eixo
gue a conversa era uma conversa do tipo eu estou batalhando essa vaga. E
hoje com 20 milhdes de desempregados, mais onde a tecnologia exatamente
um cenario oposto, onde existe uma sobra de vagas e falta de mao de obra
gualificada. Quando vocé vai conversar com essas pessoas hoje, hoje ela se
pergunta o que essa organizacdo tem a oferecer para ela. Mudou
completamente a forma de entrevistar e recrutar e selecionar alguém. A
organizacdo € deslocada daquele papel em que ela te faz um favor em te
oferecer um emprego e passa a pensar no que ela pode fazer para conquistar
os talentos. E para te mandar e segurar |4 dentro. A gente agora escuta a
realidade dos individuos. A gente ja percebe a realidade. Antigamente isso ndo
aconteceria. Antes existia um discurso artificializado pelos individuos. Hoje na
area de tecnologia a pessoa ndo precisa ter esse discurso artificial, ela se
coloca e se coloca com verdade. Hoje ha uma mudancga cultural em relagéo ao

trabalho. Hoje existe uma geracdo mais desconectada e sem lagcos com o
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trabalho. E mais efémero. Nido ha mais o mesmo nivel cultural de
comprometimento que no passado. O horizonte do consumo também mudou.
Redes sociais e aplicativos de transporte que mudaram como a gente consome
e compreende 0 consumo. Isso ndo existe mais. O horizonte do consumo
mudou seus nichos de mercado. O que antes era considerado crucial ndo esta
mais no horizonte de consumo do momento atual. Fica mais simples ter essa

desconexao, porque as relagdes sociais se transformaram.

E: Vocé acha que essas mudancas sao influenciadas pelas empresas
“perfeitas”? Onde modelos de gestdo sao diferentes

P: Eu acho que ainda tem essa questao de ser um pouco mais jovem, mas ao
mesmo tempo tem a questdo de ansiedade, adoeceram e mudaram de
emprego e etc. O que é diferente da comunicacdo e do marketing que essas
empresas fazem. Eu acho que eles vendem exatamente isso. Eu acho que
essas organizacOes tiveram que se adequar. O mindset mudou. Isso tem a ver
com essa falta de paciéncia. Se vocé trabalha em uma startup a ideia é que
essa empresa bombe. Se vocé bombar vocé tem um crescimento de carreira
mais rapida. Entdo aquele sonho de transicdo social seja realizado. Em vezes
de eu trabalhar igual meus pais, eu entro em uma empresa assim, ela tem um
crescimento exponencial eu passo a ser diretor muito jovem. Esse é o
horizonte. Isso tem um discurso e uma subjetividade que é bem antiga, sem
duvida. Isso gerou adoecimento e ainda gera, sim. Mas ainda é uma forma de
lidar com a desestruturalizacdo do trabalho. O trabalho vem desestruturando
por conta da tecnologia. E ele ndo vai voltar atrds nisso. As relacdes de
trabalho, ndo é s6 a questdo de cultura, € uma questdo econdmica também. As
relacGes de trabalho por conta da tecnologia estdo mudando. E conforme elas
mudam e se remontar o discurso tende a se expandir. E uma forma de vocé
lidar com isso, Essas empresas de crescimento rapido, lida com essa angustia

do novo contexto.

E: Os novos modelos se apropriam de um discurso para conquistar esses
novos individuos, mas na verdade essas pessoas trabalham tanto ou mais que

no passado?
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P: Elas trabalham diferentes. Trabalhamos bastante, mas diferente. A forma do
trabalho mudou. O trabalho se fragmentou. Em vez de se trabalhar em uma
coisa sO, passou a se trabalhar em mais frentes e de outras formas. O
individuo vai levando 4 ou 5 coisas ao mesmo tempo. E simplificar muito falar
gue as empresas estdo vendendo esse discurso com a finalidade de seduzir
essas pessoas e enganar essas pessoas. As proprias empresas sdo feitas
desses individuos e acreditam nesse discurso. Nao € sé uma estratégia de
marketing. As pessoas acreditam nisso. E uma forma de se lidar com as
relacBes de trabalho atual. Se n&o for isso é o que? E voceé ficar se esforgando
tremendamente para ter um estilo de vida como a geragao anterior teve. A
geracao atual tem um poder de consumo menor, por iSSO esses novos estilos
de gestdo. Ha uma aprofundamento de uma crise social, econémica e global e
uma transformacdo muito grande nas relacdes de trabalho. Esse discurso

nasce para tapar esse buraco. Eu me adapto dessa forma.

E: Como vocé enxerga esse novo momento?

P: E bem louco. Ndo é complicado, € um momento rico. E legal fazer parte e
estar participando de tudo isso. Participar dos comparativos, de como era,
como esta e como vai ficar. A gente precisa se adaptar. Eu me vejo neste
momento de fazer muitas coisas ao mesmo tempo. A gente precisa se adaptar
e pegando os melhor do que estamos vendo no dia a dia e se apropriar, se
apropriar das possibilidades de conhecimento e conexdo. Eu acho que é
maluco, mas é interessante de se apropriar e de fazer parte. Nao € a mesma
coisa que a geracao passada que se concentrava em uma coisa s0, mesmo
gue culturalmente. A gente ndo esta mais acostumado a ter uma rotina e ficar
fixo, eu ndo quero mais flexibilidade. A gente esta disposto a criar novas coisas
e ir para outros caminhos a todo tempo, o que é diferente das geracbes
passadas. A gente ndo tem mais o receio de néo ter estabilidade. Eu acho que
essas caracteristicas instigam a querer mais. A gente estd um momento de
transicdo, fases assim, sdo instaveis. Elas sédo dificeis para vocé conseguir
controlar e construir seguranca e estabilidade. A gente ndo sabe quanto tempo
vai demorar. O que indica € que seja nos proximos 20 anos. O futuro aponta
para uma instabilidade ainda maior. A gente precisa encontrar formas de

organizacdo social e econbmica que permitam novamente atingir uma
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seguranca. O risco é, dentro de uma estrutura de instabilidade muito grande
VOCé& nao consegue construir arcos de projetos maiores na vida existencial.
Vocé ndo consegue se projetar e se langar nos proximos 30 anos. Isso sumiu,
ninguém mais consegue fazer isso. A gente ndo tem como saber como vai
estar daqui a tanto tempo. Existem situacdes do ponto de vista macro, que nao
sabe-se para onde vai. A crise € muito grande. Enquanto a gente tiver
passando por essa fase de transicdo € dificil esperar das pessoas que elas
consigam dar uma resposta de que seja tentar se adaptar. E um cenario de
incertezas. Eu imagino que isso também vai passar em uma ou duas geracoes.
E talvez a gente encontre um novo platé de estabilidade, mas que tem uma

estrutura muito diferente. A atual ndo tem mais como sobreviver.

E: Essa nova estrutura € baseada no digital?

P: Com toda certeza. E um caminho sem volta. O digital instaura uma crise de
propriedade imensa. O digital esta destruindo a nocdo de propriedade e
reconstruindo ela como uma nocdo de acesso. Nao tem mais uma ideia de
propriedade, vocé troca ela por acesso. Se a nocdo de propriedade esta indo
embora, ela é base dos ultimos 300 anos em termos politicos, econémicos e
iIsso ndo tem como se manter. A base de propriedade organizacional ndo €&
mais a mesma, ela ndo estd mais organizada mais envolta desse eixo. O eixo
da propriedade mudou definitivamente. O eixo da propriedade mudando, o da
comunicacdo também muda. A palavra que estamos vivendo na comunicacao
é se adaptar. E sentir e ir fazendo os ajustes. Na propria empresa, se
analisarmos 0s anos passados, 0 quanto estamos mudando. Esse processo
nunca vai parar. Sempre existirdo novos movimentos no mercado, mudando

tecnologias e mudando o perfil das pessoas. O futuro é incerto.

Entrevista E4

E: Qual a sua trajetéria profissional e como chegou ao cargo que desenvolve
hoje?

P: Sou formada em Publicidade e Propaganda e estou ha mais de 10 anos na
area de comunicacao social. Sempre tive curiosidade para conhecer algumas

frentes do meu mercado, por isso ja trabalhei em algumas empresas de
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diferentes segmentos até encontrar nas corpora¢des a minha paixdo. Durante a
faculdade eu me aventurei pela area de cinema e ajudei a produzir alguns
curtas metragens, depois ingressei numa agéncia de publicidade na area de
atendimento e fiquei quase um ano por la. Devido a um trabalho realizado na
faculdade, tive a oportunidade de trabalhar no X, e a partir dai fui
amadurecendo como profissional, onde percebi que gostava de elaborar
estratégias de comunicacgéo e planos de ac¢des. Depois de um ano, entrei com
um enorme desafio de iniciar um time de marketing na Y. Posso dizer que ali
me consolidei como profissional, pois passei por cada fase da construcdo do
marketing e acompanhei de perto o crescimento de uma grande empresa.
Nesse periodo, fiz MBA na FGV em Marketing e Vendas, e tive a oportunidade
de realizar um intercambio e um curso de planejamento de marketing. Voltei
para o Brasil e decidi que era 0 momento de assumir outro desafio. Foi quando
assumi a gestao de marketing do U. Ali tive a oportunidade de trabalhar com
grandes profissionais e com grandes agéncias, numa frente nova de atuacéo e
como um grande desafio. Por la fiquei 2 anos, e foi quando retornei e assumi a
geréncia de marketing da E4. O desafio aqui era grande, iniciar um time de
marketing e comunicar para todos que Bauru possui uma empresa que €

poténcia na inovacao e na tecnologia através de seus produtos e servicos.

E: Como a empresa é organizada?
P: Temos um CEO, dono da empresa e mais 2 diretores. Além da area de

Financas, atendimento, a area de Bl e de marketing.

E: Quais sao os principais principios, divisdes e setores da empresa?

P: Temos muito claro os nossos valores que € conectar as necessidades e
solucdes por meio da inteligéncia e da tecnologia e ser referéncia mundial em
relacionamento digital para empresas e pessoas, por meio de estratégia,

inovacao e tecnologia.

E: Como € organizada a comunicacao organizacional da empresa, tanto interna
guanto externamente?
P: A comunicacao interna é comandada pelo time T, apoiamos as a¢des e as

divulgacgdes, porém hoje o foco do marketing esta total no posicionamento de
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marca e relacionamento com seus clientes. Tudo que é relacionado a marca no

mercado € de responsabilidade do meu time.

E: Como é a comunicacdo entra os setores da empresa? Tem alguma
ferramenta? E horizontal ou mais vertical?

P: Temos a P, que € nosso chatbot interno. Ela avisa sobre os eventos,
workshops, campanhas, reunifes e pautas relevantes. Através desse canal
fazemos toda a comunicacéo interna. E a nossa gestdo é transparente, existe

0S cargos, porém a nossa cultura é aberta 0 que deixa todo mundo num

mesmo nivel.

E: Como séo as suas ag¢des organizacionais na empresa?

P: Meu principal objetivo é garantir que a minha marca seja vista com
relevancia no mercado. Entdo todo o meu time, cada um em sua especialidade
fica dedicado a produzir conteudos e pecas relevantes e que carregam esse

proposito.

E: Como vocé compreende esse novo mundo cercado das redes sociais?

P: E 0 nosso canal principal de comunicacio com o mercado. Nesse universo,
ofertamos nossos produtos, educamos o mercado, criamos admiradores da
nossa marca. Enfim, é um espaco com oportunidades imensuraveis de

conhecimento e geracéo de valor,



