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RESUMO: A percepgdo coletiva de
passagem do tempo € singular no mundo
contemporaneo. A velocidade acentuada
trouxe valores efémeros, estabeleceu a
volatilidade. Ao mesmo tempo, publicos cada
vez mais exigentes e pluralizados ocupam
Nnovos espacgos associativos e colaborativos.
O presente trabalho busca analisar esse
momento marcado pelas transformacgdes
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nos modos como concebemos as relagdes
humanas e organizacionais permeadas pela
comunicacdo. A especificidade do consumo
se mostra como fator preponderante para
entendermos as formas pelas quais as
relacdes de identidade e diferenca s&o
marcadas em meio ao hibridismo cultural.
Neste contexto, as definicdes aplicadas a
comunicacdo organizacional também sao
expostas a “check” ou postas em “xeque”
Inseridas que estdo em um cenario
de identidades fluidas e com formas
consumptivas complexas, proporcionando
reflexdes instigantes.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao
Organizacional, Globalizacéo,
Terminologias, Consumo, Identidades.
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TRANSFORMAGCOES ACELERADAS E INTENSAS

De acordo com Moraes (2016), o espaco global de consumo nunca foi tdo exacerbado
quanto agora. Ele justifica: tal amplitude deve-se, entre outros quesitos, a interconexao dos
mercados, a industrializacao de bens materiais e imateriais em escala mundial e a poténcia
tecnologica da midia, que detém a capacidade Unica de interligar o planeta. Com isso surge
uma pergunta inicial: vivemos uma mudanca una, maior, mais complexa, ou simplesmente
passamos por mais um periodo de transformacgéo deste palido planeta azul, como ensinava
Carl Sagan'? Questionamentos feitos por Vianna (2008) ddo conta de que ndo ha duvida
de que neste século XXI, as transformagbes aceleradas e intensas provocam impacto em
todas as dimensdes da vida. Os fendbmenos, decorrentes do século XX, alteraram o modo
como concebemos a realidade. Os avangos das tecnologias de comunicagédo promoveram
o rompimento das barreiras geograficas. Neste meio, as identidades®? passaram a se
reconfigurar a partir de novas possibilidades culturais. Consequentemente novos formatos
de relacionamento com os consumidores séo inevitaveis. Adaptar-se a eles é fundamental
para as organizagbes permanecerem atuantes na contemporaneidade. Publicos cada
vez mais exigentes e pluralizados deixam de ser meros consumidores e adquirem novos
espacos na relagdo producdo-consumo. Stuart Hall (2000) diz que com o advento da
globalizacao, os processos, atuantes numa escala global, atravessam fronteiras nacionais,
integrando e conectando comunidades e organizacdes em novas combinagdes de espacgo-
tempo, tornando o mundo - em realidade e experiéncia - mais interconectado. A redes
sociais, por exemplo, colocam 0s usuarios na posicao de produtores ou colaboradores e
reconfiguram a ideia linear de que o consumidor esta no final da cadeia de produgéo. Para
Moraes (2016, p. 176), o desenvolvimento de ferramentas nessa interligacdo em tempo
real dos mercados espalhados pelos continentes procura refinar estratégias e taticas de
rastreamento e identificacéo de perfis, gostos e escolhas, com a finalidade de disseminar
ofertas de todo tipo na tentativa de preencher as mais distintas demandas.

De acordo com a Lei de Moore?, a massa de conhecimento e tecnologia do universo e
da humanidade vem dobrando a cada ano. O que significa que em apenas um ano podemos,
no ambito pessoal ou empresarial, gerar um coeficiente de desatualizagao de 50 por cento,
75% em dois e 83% em trés anos. Com isso, parece se multiplicar um sentido colaborativo,
onde os agentes se unem para dar conta de selecionar e organizar o volume de informagdes
e criar valor, cada vez mais fora das paredes das empresas tradicionais. As organizacdes
no mundo contemporaneo deixam de ser detentoras de seus proprios produtos e da
comunicacao, tarefa dividida intensamente com os “betaconsumidores™, usuarios mutantes

que se transformam, modificando simultaneamente sua maneira de consumir.

1 Cientista e astronomo dos EUA. Dedicou-se a pesquisa e a divulgacao da astronomia, como também ao estudo da
chamada exobiologia. E considerado por muitos o maior divulgador da ciéncia que o mundo ja conheceu.

2 Discursividade referente aquilo que se compreende como sendo o “ser”.

3 Durante a década de 60, Gordon Moore, na época o presidente da Intel langou uma profecia, onde dizia que em pouco
tempo o poder de processamento de informagdes dobraria a cada 18 meses. Esta “profecia” tornou-se tdo verdadeira
que acabou virando a famosa lei de Moore, e realmente se mantém presente nos dias de hoje

4 Expressao cunhada por Alexandre Kavinski, pioneiro no pais em SEM — Search Engine Marketing - e fundador da
primeira agéncia de marketing para buscadores da América Latina.
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O poder das redes colaborativas se reflete, por exemplo, na quantidade de pessoas
conectadas pela Web nos Gltimos anos. O Brasil € um pais cada vez mais conectado. Na
comparacao entre a propor¢cdo de brasileiros com acesso a internet e a média global, o
Brasil encontra-se muito a frente nesse indicador. Ja séo 84,3% de pessoas conectadas na
realidade tupiniquim, enquanto a taxa mundial esta em 64,4%. Este ano, iguala ou supera
o desempenho de algumas das maiores economias mundiais. De acordo com o relatério
Digital 2023: Brazil, de We Are Social e Meltwater®, a proporcao de brasileiros conectados
cresceu de 70% em 2019 para 84,3% em 2023. Com isso, o Pais chegou a marca de 181,3
milhdes de internautas.

Para Stuart Hall (2000) a moldagem e a remoldagem de relacdes espago-tempo no
interior de diferentes sistemas de representacao tém efeitos profundos sobre a forma como
as identidades sao localizadas e representadas. Mas, como consolidar reputa¢cdes em um
universo onde podem ser destruidas com apenas um click? Como fidelizar consumidores
que ganham conotagbes de consumidores-autores? (MORACE, 2009).

O desafio é visivel. Os publicos se fragmentam “na velocidade do pensamento”
(ROSA, 2006), assim como se multiplicam formas incertas e divergentes, entre os
pesquisadores e profissionais, para tentar definir a terminologia mais adequada na area
de comunicacdo para interagir adequadamente com os stakeholders: organizacional,
empresarial, estratégica, institucional, corporativa, administrativa, dirigida, cultural, entre
outras.

FUNDAMENTOS COMPARTILHADOS

As formas pelas quais os individuos concebem a si mesmos na atualidade partem da
relacéo destes com o mundo, ou seja, com outrem. Neste meio, a linguagem desempenha
papel primordial constituindo-se como ferramenta pela qual os signos cotidianos séo
transmitidos e trocados, em um processo de relacionamento. Libert e Spector (2008)
exemplificam através de uma pesquisa da Forrester Reserach realizada em 2007 com 119
diretores onde verificaram que 89% utilizavam pelo menos uma das seis tecnologias de
inteligéncia coletiva para se relacionar, incluindo ferramentas e formatos de texto pouco
usuais de negocios, difundidos pelos podcasts, wikis, blogs e redes sociais. Uma pesquisa
mundial da McKinsey & Company® com 2.800 executivos apontou que a india é o pais
lider dessa tendéncia, onde 80% das empresas planejam aumentar seus investimentos nas
comunidades on line nos proximos trés anos.

Um outro exemplo citado pelos autores refere-se a companhia de mineragdo de
ouro Goldcorp, que até ha pouco tempo era fechada e estava em queda. Seus gedlogos
néo conseguiam determinar se as suas minas ainda continham minério. A empresa estava

5 Acesso a internet no Brasil cresceu 17% entre 2019 e 2023. Portal NegéciosSC, 27/3/2023. Dados disponiveis em:
https://www.negociossc.com.br/blog/acesso-a-internet-no-brasil-cresceu-17-entre-2019-e-2023/ Relatério completo dis-
ponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil

6 Dados disponiveis para consulta em: https://www.mckinsey.com.br/our-insights/all-insights
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prestes a fechar. O CEO Rob McEwan fez enté@o algo nunca visto pelo setor. Publicou todos
os dados geolégicos secretos da empresa na Web e propds um concurso para ver se alguém
poderia ajudar a encontrar ouro na propriedade. Setenta e sete inscricdes vieram de todas
as partes do mundo, algumas utilizando técnicas e tecnologias sobre as quais a Goldcorp
nunca tinha ouvido. Por 500 mil délares em prémios, a empresa encontrou mais de trés
bilhdes em ouro e o valor de mercado da companhia se multiplicou inUmeras vezes. Tudo
isso por meio de um processo aberto e colaborativo. Segundo Berger e Luckman (2007), a
realidade € um conjunto de significados produzidos pelas a¢6es vivenciadas do individuo
ou pela coletividade. Compartilhar um tempo da vida é compartilhar uma realidade. A
realidade social tida como objetivada € o conjunto de sentidos e significados estabelecidos
em conjunto de maneira que o conhecimento seja detido por todos os integrantes.

As objetivacbes comuns da vida cotidiana s&o mantidas primordialmente
pela significagdo linguistica. A vida cotidiana é sobretudo a vida com a
linguagem, e por meio dela participo com meus semelhantes. A compreensao
da linguagem € por isso essencial para minha compreensao da realidade da
vida cotidiana. (BERGER E LUCKMAN, p.57).

Os aspectos relativos a globalizagéo, provocados em grande parte pelos avangos da
comunicacado, apresentam uma primeira impressao da cultura — discurso construido pelo
homem para ordenar a sociedade - de acordo com Berger e Luckman (2007) apoiado “pelo
universo simbolico que atribui categorias a véarios fendmenos em uma hierarquia do ser,
definindo o &mbito do social dentro desta hierarquia” recaindo nas no¢des de que “a sociedade
€ um produto humano; a sociedade & uma realidade objetiva; o Homem [identidade] é um
produto social” - como mundialmente unificada. Contudo, a universalizagdo (como alguns
autores preferem tratar este fenébmeno) acabou por desencadear o reforco do individuo
singularizado. Ou seja, como afirma o pesquisador Souza Leal (2006), o aspecto do intenso
fluxo de “contatos” promoveu a hibridiza¢do do individuo e a “desterritorializacdo” das
comunidades, o que permitiu uma certa “liberdade” para o aumento do nimero e a fluidez
das identidades individuais.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e
pelos sistemas de comunicagao globalmente interligados, mas as identidades
se tornam desvinculadas - desalojadas — de tempos, lugares, histérias e
tradicdes especificos e parecem “flutuar livremente” (HALL, 2000, p. 75).

Nosso tempo é caracterizado pelo livre fluxo informacional e pelas praticas
consumptivas, constituindo-se como dois dos maiores referenciais. A nocdo de
pertencimento descrita por Lahni e Musse (2007) traz a tona as subdivisdes sociais. Os

grupos de interrelacdo, que antes eram baseados na localidade das comunidades, a partir
das multiplas possibilidades de relacionamentos com realidades culturais diversas passam a

7 LEAL, Bruno Souza. A Comunidade como projeto identitario. In MAIA, Rousiley e CASTRO, Maria C. P. S. Belo
Horizonte: Ed. UFMG, 2006. No referido texto, o autor se refere ao territério como nao restrito a questdes fisicas, mas
tangente ao campo do simbdlico. Sendo assim, o uso do termo se refere ao rompimento de fronteiras locais.

As ciéncias sociais aplicadas: Questdes sociais em foco 3 Capitulo 1



agregar-se pelos conceitos simbolicos que permeiam o imaginario coletivo®. Neste aspecto,
as identidades compartilhadas muitas vezes ficam a mercé do consumo de bens materiais
agregados de valoragéo. Pinheiro (2007, p.59) define o termo como acéo individual ou
coletiva que “[...] adquire um sentido para além do esgotamento e da paixao consumptiva,
por estar imerso em uma rede ampla de sensacoes e experiéncias, de misturas de codigos,
de liquefacdo de imagens e de signos desconexos que faz ativar a afetividade e empatia”.

Consumir determinados bens passou a ser primordial para marcar as identidades,
e, por conseguinte, reforgar as diferengas. Os aderegos que se consomem, atualmente,
estabelecem uma linha ténue entre a necessidade e a discursividade; sobre o ser perante
a sociedade. Goffman (2008) apresenta uma perspectiva interessante sobre a sociedade
ao afirmar que os relacionamentos podem ser tratados como trocas simbdlicas expressas
pela valoracdo agregada a personificagdo assumida pelo individuo. Para ele, o conceito
de “fachada” significa a representagéo daquilo que se pretende mostrar como sendo esse
“nosso verdadeiro eu, aquilo que gostariamos de ser. Uma segunda natureza e parte
integral de nossa personalidade. Entramos no mundo como individuos, adquirimos um
carater e nos tornamos pessoas” (Goffman, 2008).

Percebemos, entdo, que os grupos sociais sdo formados a partir de identificagdes,
que se imbricam no meio social a partir de relagdes de poder. Guareschi (2006), em estudo
sobre o comportamento dos jovens, destaca que a cultura € um conjunto de normas,
valores e regras que ordenam os diferentes grupos em uma disputa social de poder. Para
ela a discursividade “[...] encontra repercussao no tecido social, alimenta praticas e produz
sujeitos que passam a agir e reconhecer-se a partir de determinadas posi¢oes”.

Transpondo esse pensamento para uma logica global podemos entender que, a
partir do momento em que a evolugdo das técnicas comunicativas constituiu uma espécie
de “cultura globalizada” hibrida, a sociedade passou a ser encarada como um territorio de
lutas e contestacdes do qual o sujeito se vé com multiplas possibilidades de associa¢do aos
grupos sociais. Agregacoes essas que podem ser diretamente influenciadas pelo consumo.
Para Canclini (2008) o ato de consumir passou a ser uma forma de exercicio da cidadania:

As lutas de geracgdes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro
modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenca. Vamos
afastando-nos da época em que as identidades se definiam por esséncias
a-historicas: atualmente configuram-se no consumo, dependem daquilo que
se possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir. (CANCLINI, p.30)

A “nova economia” € a forma de fazer negécios com o uso da comunicagdo na
atualidade. Em um contexto de realidades construidas a partir de discursos, a comunicagéo

assume papel fundamental para estabelecer uma rela¢édo entre as organizag¢des e o publico.
O produto em sentido utilitario perde espacgo para as associagdes valorativas agregadas.

8 “Sua abrangéncia estara determinada pelo processo de constituicéo das identidades coletivas e dependeréa das possi-
bilidades de articulagdo, doas contextos historicos em que estao inseridas e dos processos de demarcagao de fronteiras
entre a légica do nos e do eles”. (PRADO, 2006, p. 197)
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Atualmente, é facil encontramos exemplos da existéncia de uma “indUstria cultural™.
Consome-se hoje: estere6tipos, modos de vestir, atitudes, comportamentos e estilos de
vida. Na area especifica de conhecimento (ligada ao ramo organizacional) passa, entdo, a
ser responsavel por agregar uma reputagéo simbdlica da empresa ao que é comercializado,
tendo como base as expectativas de publico.

Hoje se convive com um novo tipo de capital. O capital econdmico é
encontrado nas contas bancérias, 0 humano nas pessoas, o social na
estrutura das relagcdes com os outros. Pode-se agora acrescentar o “capital
cultural” baseado no trabalho de produgéo e de consumo de bens simbdlicos.
Jeremy Rifkin (2000) define o atual estagio como capitalismo cultural em que
se comparam e se vendem experiéncias. E este capital é feito nas relagdes
em redes sociais, tecnolégicas ou ndo, que implicam sempre em alguma
colaboragdo, um trabalho gerador de contetdo e de ligagoes (PINHEIRO,
2007, p.55).

MORACE (2009), em uma pesquisa realizada em diversos paises do mundo,
identifica sobre a condigcdo da comunicagdo contemporénea permear o campo ético e o
estético. O estudo trata também das necessidades do marketing e da comunicacdo em
agregar tanto os valores funcionais, quanto as experiéncias simbolicas. Figueira Leal (2006)
cita o pensamento de Bauman (2003) a respeito da possibilidade de dividir dois conceitos
de comunidade para explicar os sistemas sociais de vinculos. Nesta vertente existe a
comunidade estética e a ética. A primeira se refere aos lagos superficiais e transitorios,
limitada a momentos e espacos delimitados (geralmente ligados a problemas) e incapaz
de estabelecer vida comunitaria. Ja a segunda, demanda uma série de responsabilidades
que limitam a liberdade individual e estabelece vinculagdo duradoura, da suporte a vida do

participante e forma uma identidade comunitaria.

E justamente esse ponto que nos interessa: a forga do conceito e da
intencdo comeca a fazer parte da dimensao estética e sdo reconhecidas
pelo consumidor, que pode governa-las com sua propria sensibilidade,
transferindo “a artisticidade” do objeto de museu para sua prépria casa,
destruindo definitivamente a “Aura” artistica e reconhecendo a forga estética
do design (MORACE, 2009, p. 14).

Os autores reforcam que é possivel tragar uma linha histoérica das transformacgdes
das formas de consumo neste periodo de mudangas, colocando em xeque o modelo
comunicacional vigente. Essa hibridizagéo do individuo, dotado de miltiplas possibilidades
identitarias, prop6e uma avaliagcdo critica e pessoal sobre as coisas do mundo. Ou
seja, cada vez mais a capacidade interpretativa individual interfere na maneira como as
praticas consumptivas sdo entendidas. Ao final da pesquisa eles tragam perfis geracionais
de consumo, mas entendem a complexidade de definir terminologias adequadas para
identificar os consumidores da contemporaneidade.

9 Conceito desenvolvido por Theodor Adorno (1903-1969) e Max Horkheimer (1895-1973). A expressao foi utilizada
originalmente em Dialética do esclarecimento (1947). Para saber mais sobre o termo: https://mundoeducacao.uol.com.
br/filosofia/industria-cultural.htm
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Essa nova linha de pensamento diz respeito aos relacionamentos das organiza¢des
com os diferentes publicos. Santos (2007) afirma que nos contextos de um cenario de
constantes mudancas, a comunicagéo se faz presente como o modo pelo qual a empresa
se organiza para a adaptacdo ao novo cenario social. Assim, o objetivo central da &rea da
comunicagao organizacional de construir reputacéo, na verdade consiste em utilizar os meios
de comunicagéo e interacdo social para transferir socialmente uma imagem sustentavel de
simbolos e conceitos, que projetada se reflete em resultados concretos. Figueira Leal (2007)
apresenta uma reflex@o sobre a importancia simbodlica das organizacdes. Para ele, cada vez
mais, os lucros provém da venda de coisas imateriais, € ndo dos materiais. “Mais uma vez, a
constatacdo: fenbmenos simbdlicos e imagens, no mundo contemporéneo, frequentemente
antecedem e condicionam fendmenos concretos e materiais” (LEAL, 2007, p. 50).

Considerando que consumidores se agregam e se organizam cada vez mais
rapidamente, as empresas devem estar atentas a percep¢ao que os publicos tém de sua
reputacéo. Mas o que éreputacdo? Para o professorda Universidade Complutense de Madrid,
Justo Vellafafie (2007) a reputagdo € um conceito emergente na realidade empresarial e
consequéncia direta da sociedade da informagéo e da comunicacao contemporaneas. Sua
opinido é clara sobre o espago em que se constroi a reputagdo organizacional: é o darelagéo
entre a organizagdo e seus publicos imediatos. Segundo Bueno (2005), é o somatério dos
valores de identidade e imagem. A identidade € a conjungao de trés parametros: o que a
empresa é; 0 que a empresa faz; o que a empresa diz. Representa a sua “alma”, o seu
“DNA”. A imagem é a representagdo mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de
atributos e valores que funcionam como um tipo padrao e determinam a conduta e opiniées
de uma coletividade (BUENO, 2005, p.346).

A alianca entre a realidade da empresa e a percep¢ao que se tem dela determina a
reputacédo. Assim, a reputacao é a representacao completa e integral de uma organizacéo,
a imagem consolidada, resultado de uma leitura mais detalhada, intensa e demorada. Eo
reconhecimento do publico do comportamento organizacional. A leitura de varias imagens
da empresa. A reputacdo é entendida a partir de julgamentos coletivos, relativamente
estaveis, de longo prazo, feitos por pessoas externas, sobre acdes e realizagcbes de uma
organizagdo (FOMBRUM, SHANLEI, 1991).

A reputacao esta ligada a certeza, a conhecimento, enquanto imagem tem a ver
com julgar, achar, sentir, imaginar, enfatizam Fombrum e Shanlei (1991). De acordo com os
autores, a reputacao corporativa é construida a partir das atitudes de todos os envolvidos
na organizagao: gerentes, empregados, dirigentes, fornecedores, stakeholders em geral.
E indica como os produtos, empregos, estratégias e clientes potenciais de determinada
empresa estdo se comparados com 0os mesmos de empresas concorrentes.

Preservar reputacdes torna-se um desafio para as organizagdes, uma vez que a
tecnologia ndo é apenas uma componente do dia a dia: é uma realidade que define as
acoes comunicativas na préatica. Nao exige novos diagnosticos apenas, mas novas formas
de agir. Em uma época em que as imagens sdo capazes de locomoverem-se na velocidade
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do pensamento, a reputagé@o adquire outra dimenséao: € ponte para a confianga, num mundo
onde é mais dificil e perigoso confiar.

Confianca, para as empresas, € mais que disponibilizar produtos de qualidade no
mercado. E assumir uma postura socialmente responsavel, um comportamento cidaddo
e humanizado. E buscar transparéncia e verdade, um compromisso de cidadania. “Se
existe uma demanda por ética e a empresa nao entregar ética, seu concorrente ira fazélo.”
(ROSA, 2006).

O desafio é despertar credibilidade e confianga. Conforme Pinheiro (2007), na era
do capitalismo cultural, o consumo é cada vez mais personalizado. A internet, por exemplo,
oferece ao usuario/consumidor a oportunidade de produzir. E o que se produz séo relagbes
sociais, estilos de vida, experiéncias, sensagdes. “Quanto mais novas formas e meios de
comunicacéo liberam um sujeito produtor-consumidor, mais as relagdes entre o capitalismo,
mercado e cultura se tornam complexas.” (PINHEIRO, 2007).

Um novo perfil de consumidor, atrelado a tecnologia, requer atencédo especial por
parte das empresas. Tudo parece se fragmentar, dos produtos as pessoas.

O mundo das mercadorias e dos produtos devera cada vez mais se confrontar
com um novo protagonista do mercado: o consumidor autor. O mundo das
midias e da comunicagdo devera governar as expectativas sempre mais
exigentes de um novo sujeito: o espectador-autor - aquele que possui a
inovacdo no sangue e no cérebro”. (MORACE, 2009)
Cabe as empresas pensar formas eficazes de seduzir publicos diferenciados. O
apelo a confiangca e as identificagbes com uma marca forte merece lugar de destaque
nessa nova relagéo. A insistente busca por inovacgao tecnolégica indica que produtos das:

principais empresas do mundo vao se tornar cada vez mais similares. De
forma inevitavel, isso significa que toda a personalidade da empresa, sua
identidade, vai se tornar o fator mais importante ao fazer a escolha entre uma
empresa e um produto”. (ROSA, 2006)

Na concepcgao do autor, o valor agregado ao produto/servigo, a identificagdo com
a marca e a confianca em uma empresa cidada vao fazer toda diferenca. Temos entao,
um questionamento: Assim como se torna dificil definir os consumidores atuais, sera que
as terminologias conceituais utilizadas para caracterizar a comunicacéo relacionada ao
ambiente organizacional ddo conta de auxiliar no entendimento da complexidade das
relacdes entre identidades e consumo?
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OS SENTIDOS DA NOMENCLATURA

As reputacdes “flutuam em uma linha ténue”, porque consumidores estdo atentos
ao menor deslize. Os meios de comunicagédo e uma “nova economia” fazem do consumidor
também um produtor, e parecem sugerir a necessidade de formas inovadoras constantes
de relacionamento com os publicos. Como este cenario voluvel e oscilante afeta a relagéo
empresa-consumo? E de que forma a comunicac¢ado pode chegar a publicos tédo dispersos
e fragmentados? Assim como um reflexo desse ambiente globalizado e fluido, formado
por consumidores mutaveis e mutantes, parece haver também uma dispersdo entre as
terminologias definidoras desse universo comunicacional ligado as organizagdes e que
afetam diretamente os relacionamentos, a mobilizagcdo de publicos e a construgéo de
confianca nos mercados.

Convivem entre os pesquisadores e profissionais da area algumas denominagdes
como comunicagdo corporativa, institucional, mercadologica, integrada, estratégica,
administrativa, gerencial, dirigida, cultural etc. Tomemos como exemplo o conceito de
comunicacao integrada, que para Wilson Bueno significa

o0 conjunto articulado de esforcos, acdes, estratégias e produtos de
comunicagao, planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade,
com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem
junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo.” (BUENO, 2002,
p. 79).
Ora, os principios que norteiam esta definicdo ndo sao muito diferentes daquilo que
0 préprio Bueno chamou de comunicagdo empresarial.

A comunicagdo empresarial (organizacional, corporativa ou institucional)
compreende um conjunto complexo de atividades, acbes, estratégias,
produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa
ou entidade (sindicato, ¢rgdos governamentais, ONGs, associacoes,
universidades etc) junto aos seus publicos de interesse (consumidores,
empregados, formadores de opinido, classe politica ou empresarial,
acionistas, comunidade académica ou financeira, jornalistas etc) junto a
opinido publica”. (BUENQO, 2006)

A tendéncia de atribuir nomes diferenciados com significados muito parecidos a
particularidades da comunica¢do nas empresas é frequente entre os atuam no campo
(académico e profissional). Tanto que alguns deles segmentam o objeto em termos
diferenciados, ao menos em suas denominac¢des. Podemos tomar como exemplo a
posicédo de Meneghetti (2001), que apresenta nove modelos para realizar o trabalho da
comunicacdo em uma empresa: comunicacao institucional, humanizadora, cultural, de
captacao de recursos, de filiagdo, de prestacédo de contas, de lobby e politica.

Enquanto a comunicagéo organizacional preocupa-se em informar os trabalhadores
sobre tudo 0 que se passa no sistema corporativo, a comunicacdo institucional cuida

da imagem empresarial, ou seja, da comunicagdo externa. O modelo classificado por
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comunicacdo humanizadora estimula a participacéo individual e responsabiliza-se, assim
como a organizacional, pela comunicacdo no meio interno. A dimensédo cultural busca
identificar os publicos com a marca. A dimenséo de captagéo de recursos procura doadores
e financiadores, e a comunicac¢do de filiacdo sensibiliza pessoas e entidades para se
juntarem a causas sociais defendidas pela empresa. O modelo de prestacao de contas
dedica-se a divulgar os resultados das atividades organizacionais bem como seu impacto
social, enquanto o setor de lobby defende interesses da organizagdo no meio politico. Por
fim, a comunicacgéo politica age em fung¢@o da promocgéo do didlogo com a comunidade.

A existéncia de tantos nomes para objetivos especificos, por vezes delimitados de
forma muito semelhante, pode ser uma tentativa de buscar identificaces e posicionamentos
em multiplos publicos globalizados. Da mesma forma, pode ser uma caracteristica desse
ambiente fluido em que as empresas atuam, uma vez que os consumidores se tornam
além de consumidores produtores, a tecnologia pode abalar reputagdes e o consumo é
o resultado da busca de sensagdes. Questionado sobre esse fendmeno, Bueno (2007)
acrescenta que até os profissionais da area se fragmentam, carregam experiéncias e
formagoes diferenciadas.

E comum que pessoas ou grupos, com formagéo e visdes diferentes, adotem
denominacbes distintas para a mesma area, mas essa diversidade pode
confundir, sobretudo se 0s conceitos ndo estiverem bem sistematizados, que
€ o que, infelizmente, ocorre em Comunicagdo Empresarial/ Organizacional
etc. (BUENO, 2007)

Interessa-nos, portanto, destacar que a globalizacéo, tratada por Hall (2006) como
um tipo de mudancga estrutural das sociedades, produz efeitos significantes na relagédo
empresa-consumo. Isso porque ela tem um efeito pluralizador sobre as identidades,
produzindo uma variedade de possibilidades e novas identificagcdes. As empresas situam-
se diante do desafio de despertar identificagdes em individuos globalizados, que podem
ou n&o se aproximar de uma infinidade de marcas e produtos. E ai que a comunicacao faz
o diferencial. E dela o papel de despertar simpatia pela marca e confianga na empresa. O
fendmeno globalizador, no entanto, tem reflexos até mesmo no campo da comunicagéo,
fazendo com que as préprias terminologias usadas pelos pesquisadores flutuem num
contexto que torna o seu sentido oscilante entre a solidez e a fluidez.

PONDERAGCOES FINAIS

A velocidade permeia nossas vidas na atualidade. Mudou a percepcéo coletiva de
passagem do tempo. Entramos em um momento no qual “o tempo todo o tempo passa”
como diz o compositor Arnaldo Antunes. Uma personagem de Lewis Carrol bem ilustra

a realidade: é a Lebre de Marco de “Alice no Pais das Maravilhas”, que diz durante

toda a fabula: “estou atrasado, estou atrasado....”. Plurais, complexos, ambivalentes,

multifacetados, confusos e divididos: assim sdo os consumidores. Tém atitudes dubias,
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desejos contraditérios, mudam de padrdes e valores sistematicamente. No rol dos seus
desejos: o imediatismo, o hedonismo, a velocidade, o risco, extremos, intensidade e
simultaneidade. A velocidade dos tempos hipermodernos' trouxe valores efémeros. Uma
das pesquisas do Nucleo Jovem da Editora Abril apontou o consumo da expectativa como
uma das dez fortes tendéncias contemporaneas.

Vivemos a era do efémero, em que a sensacao é proporcionada pela transitoriedade.
Como diz o socidlogo polonés Bauman, em tempos liquidos tudo é volatil. Tempos que
dao o contraponto para os costumes, habitos e atitudes perenes, duradouros e definitivos.
Substancias liquidas amoldam-se e transformam-se de acordo com o0 meio, com o entorno
e com o momento. A Identidade Fluida leva a experiéncias singulares. O que provoca por
parte das organiza¢gées um movimento de rastreabilidade: valor em ascenséo perseguido
pelos supercrunchers (supermastigadores/trituradores de numeros) e pelos numerati
(marcadores). As “pegadas” sdo observadas mais e mais em busca de padrbes de
comportamento que possam prever atitudes e acdes — do consumo online as atividades
de lazer e rotinas de trabalho, bem como estilos de viver, e estao sendo armazenadas,
cruzadas e analisadas. Dois exemplos interessantes: 1. Em Doetnchem, na Holanda, dois
artistas criaram uma escultura urbana com a finalidade de mapear os sentimentos de seus
habitantes. Batizada de D-tower &€ uma escultura performatica de 12 metros de altura que
muda suas cores para identificar os sentimentos de amor, 6dio, felicidade e medo. No site
oficial da cidade existe um questionario que é respondido pelos habitantes diariamente,
para que ao anoitecer a escultura mude suas cores, adequando-se a emogao predominante
na cidade. Flores sao enviadas para determinadas regides quando medo e 6dio crescem
ou amor e felicidade diminuem, por exemplo. O outro é de um site (wefeelfine.org) que
rastreia a cada dez minutos blogs e sites em busca de palavras-chaves como / feel (eu
sinto) e I'm feeling (estou me sentindo). S&o frase capturadas e armazenadas. O sistema
permite analise por cidade, pais, sentimento, género e condigéo climatica, entre outros.

As possibilidades de se reinterpretar o mundo sdo cada vez mais presentes,
pois 0 “novo” esta no entendimento dos comportamentos contemporaneos, que pedem
mobilidade para as ideias. Hoje tudo pode ser uma outra coisa. Clinicas parecem bares,
hospitais parecem spas, midia exterior parece refugio urbano, lojas parecem galerias de
arte, shoppings parecem boulevards. A camuflagem predomina. E o interessante: tudo isso
pode e esta gerando inspiragcdes e sentimentos, provocando reinvencoes, ressignificacoes.

Segundo a publicitaria Beth Furtado (2008) vivemos a hora das pequenas ideias:
crescem o0s langamentos de miniprodutos e conceitos varejistas que diminuem a percep¢ao

10 Hipermodernidade é o termo criado pelo filésofo francés Gilles Lipovetsky para delimitar o momento atual da so-
ciedade humana. O termo “hiper” é utilizado em referéncia a uma exacerbacao dos valores criados na Modernidade,
atualmente elevados de forma exponencial. Mais detalhes sobre o pensamento de Lipovetsky em BRANDAO, Lucas. A
hipermodernidade de Gilles Lipovetsky. Portal Comunidade, cultura e arte: 20/8/2020: https://comunidadeculturaearte.
com/a-hipermodernidade-de-gilles-lipovetsky/ Ou em FARINHA, Ricardo. Entrevista. Gilles Lipovetsky: “Uma sociedade
em que os cidaddos ja ndo tém confianga nos dirigentes é a porta aberta para os extremismos”. Portal Comunidade,
cultura e arte: 5/6/2023: https://shre.ink/207x
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de espacgo. Na sua opinido, a nanotendéncia é uma busca por diversidade e originalidade.
Em outros casos é sinbnimo de portabilidade e incluséo. Inclusdo que significa, acima de
tudo, reconhecer que todas as pessoas sao importantes. Que um é diferente do outro, mas
todos merecem e todos “podem”.

Neste contexto, podemos perceber um grande esforco da area académica e
mercadolégica em delimitar o papel da comunicagcdo no &mbito das organizacdes e
relagbes de consumo. As reflexbes apresentadas nos levam a um pensamento claro de
que vivemos em um periodo caracterizado pela tenuidade de fronteiras em varios sentidos.
Um momento histérico no qual a hibridizagdo constante promove novos dualismos: o local
e global, a identidade fixa e a fluidez, o simbdlico e o material, reputacao e interpretagéo.
Novos paradigmas sao propostos mesmo com a percepcao de que os tradicionais continuam
tendo alguma legitimidade.

Ha, portanto, um intenso trabalho em desvendar quais seriam as fronteiras que
abrangem o campo da comunicagdo nas organiza¢cdes. Vemos uma realidade moldada
por discursos, em muito associados a fatores intencionais, moduladores, interpretativos,
representativos e identitarios que passam a transitar em um terreno mdltiplo e
indeterminado. E geram questdes instigadoras. O que se concebe como possibilidade de
agir comunicativamente em organiza¢des complexas daria conta de explicar os fendmenos
econdmicos e comerciais? Por outro lado, a comunicacdo desenvolvida nas empresas e
instituicdes refere-se inteiramente ao lado da empresa como uma espécie de organismo
inserido socialmente? A comunicagdo mercadologica esta ligada somente ao consumo ou
necessita de suportes simbdlicos da identidade corporativa para se concretizar?

Definicbes devem passar por um “check” ou estédo em “xeque”? Consensos versus
divergéncias. Inten¢cdes comunicacionais direcionadas sofrem com a variagéo imaginaria e
interpretativa ampla (posicoes profissionais diversificadas, consumidores mais exigentes),
assim como as multiplas facetas sociais exigem um esfor¢o generoso dos comunicadores
para a modulagdo de uma reputagdo proativa (estreitamento relacional). Paradoxalmente,
caminham delimitacbes e abrangéncias: do espaco da comunicacdo, das identidades
pessoais e organizacionais, e das praticas de consumo em campos variados, com destaque
para os tipos de consumo compartilhado, arquetipico, transitivo, meméria vital, de ocasido
e o descontraido. As palavras do poeta Manoel de Barros sdo bem significativas para essas
ponderacgbes: “A ciéncia pode classificar e nomear os 6rgdos de um sabia, mas ndo pode
medir seus encantos. A ciéncia ndo pode calcular quantos cavalos de forgca existem nos
encantos de um sabia. Quem acumula muita informagéo perde o conddo de adivinhar:

divinare. Os sabias divinam”.
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