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RESUMO

Este trabalho percorre algumas idéias de Marshall McLuhan e Manuel Castells em
busca da compreensdo do papel da comunicacdo na sociedade contemporénea. A
partir desse entendimento, analisa as recentes inovacfes tecnoldgicas, surgidas com a
segunda geracdo da internet, onde interatividade e compartilhamento tornam-se
conceitos-chave, considerando algumas implicagdes desse novo contexto
comunicacional, para o processo decisorio de gestores de comunicagao corporativa.
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1) Introducéo

Nos ultimos anos, assistimos ao crescimento exponencial de novas midias
ancoradas no potencial interativo da rede mundial de computadores, as chamadas
midias sociais (social media). Orkut, MSN, sistemas de compartilhamento de videos e
fotos, blogs, foruns, chats, wikis (sistemas de constru¢cdo compartilhada de
conhecimento), entre outras aplicagdes, inauguraram a segunda geracdo de
tecnologias e servicos baseados na internet. Sua principal caracteristica € o
compartilhamento e a interatividade entre os sujeitos.

Pela primeira vez na histéria, as tecnologias de comunicacdo passaram a
permitir a interacdo, a colaboracédo e intercambio de informacgdes em tempo real, sem
as barreiras da distancia fisica ou de processos lineares, introduzindo uma nova fase
no processo comunicacional. A segunda geracdo da internet, também chamada de
social media ou web 2.0, afeta a cultura comunicativa da sociedade e revela novos
padrdes comunicativos. O conceito de audiéncia ativa ganha forca, uma vez que 0s
publicos se tornam agentes em busca de informacdo, ancorados por programas que
facilitam esse processo, como os sistemas de busca, plataformas de relacionamento,
sistemas de recomendacdo. As tecnologias estdo disponiveis, em sua maior parte
gratuitamente, e ndo exigem competéncia técnica, ao contrario, suas interfaces auto-
explicativas estdo ao alcance de todos, bastando, para tanto, 0 acesso a rede de
computadores.

Essa evolucdo afeta toda a sociedade e, como ndo poderia deixar de ser, traz
implicagcbes diretas ao processo de comunicagdo das organizagdes: tornam-se
necessarios o uso de novos instrumentos e 0 aprimoramento de competéncias que
permitam acessar as redes de informacdo e, desta forma, estabelecer novos lagos de
relacionamento com seus publicos.  Audiéncias ativas requerem ainda mais
transparéncia, pro-atividade, abertura para o dialogo e agilidade no relacionamento
entre a empresa e seus diversos publicos. Nesse novo contexto comunicacional, 0s
publicos assumem as rédeas do processo de comunicacdo, agindo, reagindo e
construindo significados a partir de interagbes, o que implica no entendimento e na
adocéo da visdo dialdgica do processo de comunicacao pelas organizagdes.

Este trabalho se propde a realizacdo de uma revisdo bibliografica, uma vez que

“tem o objetivo de circunscrever um dado problema de pesquisa dentro de um quadro



de referéncia tedrico que pretende explica-lo” (Luna, 1996 p. 83). Para melhor
compreender o papel da comunicacdo na sociedade contemporanea, buscamos nos
pensamentos de Marshall McLuhan e Manuel Castells, o embasamento tedrico para
orientar a reflexdo sobre os desafios da comunicacdo organizacional nesse novo
ambiente comunicativo. Apesar das controveérsias, McLuhan nos deixou um
importante legado. Muitos de seus pronunciamentos estdo ressurgindo no novo
milénio: da nocdo de aldeia global & sua visdo sobre como 0s meios carregam uma
mensagem em si, representada pela mudanca de escala, ritmo ou padrdo nos
relacionamentos humanos, entre outras questdes. J& o trabalho de Castells,
fundamenta duas questbes essenciais para 0 entendimento do atual contexto
comunicativo: a organizagdo da sociedade em rede (2000) e o processo de auto-
comunicagdo de massa (mass self-comunication).

A utilizacdo das tecnologias da segunda geracdo da internet é um terreno que
comeca a ser explorado pelas organizacdes. E como toda exploracdo, pouco se sabe
sobre o que se vai encontrar pela frente. A conclusdo do artigo retne algumas
preocupacOes sobre a participacdo das organizacbes neste novo contexto

comunicacional.

2) Da aldeia global a sociedade em rede

Marshall McLuhan foi um polémico visionario e um dos pioneiros em estudos
sobre o papel dos meios de comunicacdo ou das tecnologias no cotidiano da
sociedade. Na década de 1960, quando a televisdo comecava a causar profundas
transformacdes na sociedade, por meio da integracdo internacional via satélite, ele
afirmava: “O homem modifica e ¢ modificado pela tecnologia”. Em seu livro, A
Galaxia de Gutemberg (1962) ele propde o conceito que ganhou o mundo: Aldeia
Global. “A nova interdependéncia eletronica recria o mundo a imagem de uma aldeia,
uma aldeia global”(1962, p. 31). Para ele, os meios eletronicos rompem as barreiras
geograficas e transformam o mundo em um grande cenario propicio para a
comunicagéo. Essa interligacdo entre todas as regiées do mundo geraria uma teia de
interdependéncia matua, que promoveria a solidariedade e a paz mundial.

Sua predicdo ocorre muitos anos antes da configuragdo da internet como meio
de comunicacdo. Ainda assim, suas idéias produziram alguns conceitos fundamentais,
que passaram a ser retomados, a medida que a internet se consolida, como meio de

comunicagdo da sociedade contemporanea. O que escapou a andlise de McLuhan €



que na vilas, o processo de comunicacdo é interativo, ou seja, o fluxo € de mao dupla,
enquanto o contexto comunicacional dos anos 60 ainda se baseava no fluxo de
comunicagdo unidirecional, dos meios para os publicos. Com o desenvolvimento
tecnolégico da internet, sua idéia de aldeia global acabou sendo superada pelo
conceito de sociedade em rede, proposto por Castells. “A aldeia global foi um tema
forte e interessante na época em que foi definida, mas foi uma predicdo
completamente errénea. N&o é uma aldeia, mas uma rede de casas individuais, o que é
completamente diferente”, afirma Castells em entrevista publicada no periddico
Global Media and Communication (2005, p. 141 - 142).?

Outra contribuicdo importante de McLuhan, de acordo com Cohn (1978,
p.365), foi o deslocamento da analise dos contetdos, o foco principal da pesquisa em
comunicacdo da época, para 0 exame dos impactos dos meios na sociedade. Sua
célebre frase “O meio ¢ a mensagem” despertou para a importancia da analise dos
efeitos sociais dos meios, independentemente do conteudo veiculado. “Todos os
media trabalham sobre nds completamente. Eles estdo tdo difundidos nas
consequéncias pessoais, politicas, econbmicas, estéticas, psicoldgicas, morais, éticas e
sociais, que ndo deixam nenhuma parte de nds intocada, inafetada, inalterada. O meio
¢ a mensagem” (Luhan, 1962).

Para Luhan, a mensagem de qualquer meio ou tecnologia € a mudanca de
escala, ritmo ou padrdo que ela introduz nos relacionamentos humanos. E ¢
justamente esse, 0 impacto inicial da internet, sistema que comecou a ser delineado
em 1969, mas que s6 ganhou os contornos de uso massivo em 1994, quando foi criado
o primeiro navegador (browser). “Sem duvida, essa tecnologia ¢ mais do que uma
tecnologia. E um meio de comunicagdo, de interagdo e de organizagio social”
(Castells, 2000, in: Moraes, 2005, p. 255). Em sua esséncia, ela € o meio de
comunicagéo e de relagdo sobre a qual se baseia uma nova forma de sociedade,

chamada por Castells de sociedade em rede. Essa rede tem uma geografia propria:

“A era da internet foi aclamada como o fim da geografia. De fato, a
internet tem uma geografia propria, uma geografia feita de redes e
nos que processam o fluxo de informacdo gerados e administrados a
partir de lugares. Como a unidade é a rede, a arquitetura e a

2 Tradugcdo livre de: “The global village was a strong theme and interesting at the time he Said it,
but a completely wrong prediction. It is not a village, but a global network of individual cottages,
which is a very different thing”.



dindmica de multiplas redes sdo as fontes de significados e funcéo
para cada lugar. ” (Castells, 2003 p.170).

Concretamente, as tecnologias de informagéo e comunicagdo permitiram uma
mobilidade conectada dos individuos. Tornou possivel trabalhar a partir de qualquer
lugar, ndo mais apenas do escritério, numa espécie de circulacdo conectada. Novas
formas de negdcios surgiram, modelos tradicionais de empresas se transformaram, os
mercados financeiros se interconectaram. Enfim, o mundo se tornou mais complexo e
interdependente.

E, de acordo com Castells (2000), afetou também a sociabilidade, ou seja, as
formas de interacdo social. Na fase inicial, muitos mitos se criaram em torno dessa
questdo. Dizia-se que a internet alienava, isolava, causava depressdo ou, por outro
lado, que era um mundo de extraordinaria liberdade, onde todos se querem bem e
vivem em comunidade (Castells, 2000, in: Moraes, p. 272). Na visdo do autor, a
internet “¢ um instrumento que desenvolve, mas que ndo muda 0s comportamentos;
ao contrario, 0s comportamentos apropriam-se da internet, amplificam-se e
potencializam-se a partir do que sdo” .

As comunidades virtuais, por exemplo, sdo como as comunidades fisicas,
porém possuem outro tipo de logica e de relagdes. Sdo comunidades de pessoas
baseadas em interesses individuais e nas afinidades e valores das pessoas (Castells,
2000, in: Moraes, p. 273), resumidamente, sdo redes de afinidades. Essa formacéo de
redes pessoais €, na opinido de Castells, 0o que a internet permite desenvolver mais

fortemente.

“A sociabilidade estd se transformando através daquilo que alguns
chamam de privatizacdo da sociabilidade, que é a sociabilidade
entre pessoas que constroem lagos eletivos, que ndo sdo 0s que
trabalnam ou vivem em um mesmo lugar, que coincidem
fisicamente, mas pessoas que se buscam: eu queria encontrar
alguém que gostasse de andar de bicicleta comigo, mas primeiro
tenho que procurar esse alguém. Por exemplo: como criar um clube
de ciclismo? Como criar um clube de gente que se interesse por
espeleologia?” (Castells, 2000, in: Moraes, p.274)

A internet se converteu no “coracao articulador dos distintos meios” de
comunicagdo de massa. Ela canaliza as informacgdes sobre o que acontece em varias
midias, por isso, € um sistema multimidia. Sua existéncia, mudou os meios de

comunicagdo: praticamente todos passaram a trabalhar também com a plataforma



web, alimentando e sendo alimentados por informacdes e contetdos que circulam
nesse ambiente comunicativo. A internet impulsionou a comunicagdo horizontal, de
cidaddo a cidaddo, onde cada um pode criar seus sistema proprio de comunicacao.
“Pela primeira vez, ha uma capacidade de comunicacdo maci¢a, ndo midiatizada pelos
meios de comunicagdo de massa”, destaca Castells (2000, in: Moraes, p. 286)

Na visdo de Castells, ainternet:

“constitui a base material e tecnoldgica da sociedade em rede; ¢ a
infra-estrutura tecnol6gica e 0 meio organizativo que permitem o
desenvolvimento de uma séria de novas formas de relacdo social
que ndo tém sua origem na internet, que sdo fruto de uma série de
mudangas historicas, mas que ndo poderiam desenvolver-se sem a
Internet” (2000, in Moraes, 2003, p.286 ¢ 287).

Se internet representa a forma organizativa da nossa sociedade, uma sociedade
em rede, 0 que mudou desde seu inicio em 1994? A tecnologia fez surgir termos
como interatividade, multimedialidade (combinacdo de texto, imagem e som),
hipermedialidade (interconexdo de diversos textos entre si) que passaram a integrar a
rotina comunicacional. O momento atual aponta para uma revolugdo ainda mais
significativa, com a introducgéo de sistemas e ferramentas que valorizam a producao
de contedo por parte dos usudrios, os antigos ‘“receptores” dos meios de
comunicacdo (Correa, 2008, in: Kunsch, p.170 e 171).

E uma evolucdo que nada tem de trivial. De acordo com Castells (2007), o
desenvolvimento da interatividade proporcionou a formacéo das redes horizontais de
comunicacgdo e induziu ao surgimento de uma nova forma de comunicacdo, chamada
por ele de mass self-communication, que pode ser compreendida como a comunicacao

da massa entre si ou a intercomunicagdo da massa’.

3 0 termo considera a nova forma de comunicagdo em massa, onde os individuos produzem,
enviam e recebem as informacgdes individualmente, como nos blogs. Por meio dessa capacidade
de intercomunicacdo, Castells acredita que os individuos, movimentos sociais e até mesmo
politicos de fora do sistema consigam subverter os fluxos de comunicacdo dominantes,
especialmente aqueles provenientes da midia, possibilitando a sociedade maior capacidade de
controle e de organizagdo.



“A comunicagdo de massa esta sendo transformada pela difusao da
internet e da web 2.0, assim como pela comunica¢do sem fio. A
emergéncia da mass self-communication [intercomunicacdo de
massa] desintermedeia 0s meios e abre um leque de influéncias no
campo da comunicagdo, permitindo uma maior intervencdo dos
cidaddos, o que ajuda os movimentos sociais e as politicas
alternativas. Ao mesmo tempo, as empresas, 0S QOvernos, 0S
politicos intervém no espaco da internet. Desta forma, as tendéncias
sociais contraditdrias se expressam tanto nos meios de massa, como
nos novos meios de comunicacdo. Assim, o poder se decide cada
vez mais em um espaco de comunicagdo multimodal. Na nossa

sociedade, o poder ¢ o poder da comunica¢do” (traducdo livre,
Castells, 2008, p.1)".

Para Castells, o conceito de mass self-communication também representa uma
comunicagdo de massa, porque alcanca potencialmente uma audiéncia global por
meio das redes P2P (par a par) e por meio da conexdo de internet; € multimodal, uma
vez que a digitalizacdo do conteldo e software sociais permitem reformatar qualquer
conteudo, de qualquer maneira; é a propria geradora de conteudo; dirige a emissao e
seleciona a recepcéo, a partir do conceito de que muitos se comunicam com muitos.

Esse fenbmeno tem provocado a convergéncia das midias de massa e das
redes horizontais de comunicacdo. O resultado dessa evolugdo é uma mudanca
histdrica na esfera publica, do campo institucional para 0 hovo espa¢o comunicativo
(Castells, 2007, p.238 -239). “A emergéncia da mass self-communication oferece um
meio extraordindrio para 0s movimentos sociais e rebeldes individuais na construgdo
de suas autonomias e confronta as instituicdes da sociedade sobre seus préprios
termos e seus projetos” (Castells, 2007, p. 249) .

Uma das conseqiiéncias desse novo ambiente comunicacional é a
transformagdo das relagdes de poder. “Ao longo da historia, comunicagdo e
informac&o tém sido recursos fundamentais de poder e contra-poder, de dominagdo e
mudanca social (Castells, 2007, p.238)”. Isso ocorre porque a batalha fundamental ¢é
pelas mentes das pessoas. Nesse novo contexto comunicativo, os detentores do poder
ja identificaram a necessidade de participar das redes de comunicacdo horizontais.

H& um intenso movimento dos meios de comunicacdo de massa que, além de
passar a utilizar as novas ferramentas, investem magicamente na aquisicdo das

companhias provedoras desses servicos. O movimento também € interessante na arena

4 Disponivel em:
http://www.campusred.net/telos/articuloAutorinvitado.asp?idarticulo=1&rev=75



politica: é crescente 0 numero de candidatos que utiliza os programas de segunda
geracdo da internet na discussdo de suas idéias politicas (Castells, 2007). A eleicdo
presidencial americana de 2008 foi um marco nesse aspecto: Barack Obama utilizou
praticamente todas as ferramentas de segunda geracdo disponiveis na internet em
busca de interacdo com os publicos usuarios das redes de comunicacao horizontais.

O impacto das tecnologias na nossa sociedade tem sido estudado também por
outros autores, como Rifkin (2000) que analisa o atual momento como a “Era do
Acesso”; Naisbitt (1999), que discute a tecnologia ¢ a busca por significado e
Andersen (2006), que analisa 0 impacto nos negocios e a segmentacdo dos mercados.
Todos concordam que a democratizacdo das ferramentas produziu um nova leva de

produtores na nossa  sociedade. Nas palavras de Andersen:

“A conseqiiéncia de tudo isso ¢ que estamos deixando de ser apenas
consumidores passivos para passar a atuar como produtores ativos.
(...)O fendmeno se manifesta por toda a parte — a extensdo em que
0s blogs amadores estdo disputando a atengdo do publico com a
grande midia, em que as bandas estdo langcando musicas sem selo de
gravadora e em que o0s colegas consumidores dominam as
avaliagBes on-line de produtos e servi¢os é como se a configuragdo
basica da producgao tivesse mudado de “Conquiste o direito de fazé-
lo” para “O que o esta impedindo de fazer”? (2006, p.61)

O autor avanga no raciocinio explicando o impacto de cada nova ferramenta
no processo comunicacional da sociedade. Na sua visdo, essa capacidade de expressao
do individuo para as massas tem, como consequéncia, uma alteracdo radical nas
estratégias de marketing e comunicagdo das empresas. “A fé na propaganda esta
diminuindo aos poucos, enquanto a crencga nos individuos encontra-se em ascensio”
(2006, p.96 - 97). O coletivo passa a controlar a mensagem. Com blogs, espagos
publicos para comentarios e avaliagbes de produtos, wikipédia, sites de
relacionamento e comunidades virtuais, entre outras ferramentas da arena digital, o
boca-a-boca ganha novos contornos e a conseqiiéncia é que os formadores de
preferéncia passam a ser pessoas comuns, em sua maior parte desconhecidas de quem
acessa a informacéo.

Observadores de tendéncias na internet da Frog Design (apud Anderson, 2006,
p. 103), empresa de consultoria, apontam precisamente outro impacto dessa segunda
geracdo no processo comunicativo:

Estamos saindo da Era da Informagdo e entrando na Era da
Recomendacdo. Hoje é ridiculamente fécil obter informacdes;



praticamente se tropeca nelas nas ruas. A coleta de informag6es ndo
é mais a questdo — a chave agora é tomar decis@es inteligentes com
base nas informagOes ... As recomendacdes servem de atalho no
emaranhado de informacdes, da mesma maneira como o dono de
minha loja de vinhos me orienta entre as prateleiras de obscuros
vinhos franceses para que eu desfrute do melhor com minhas pastas.

A crescente adocdo das ferramentas de segunda geracdo levou o pesquisador
portugués Gustavo Cardoso (2008), a argumentar, a partir da analise de Castells e das
contribuicdes de Ortoleva (2004), que a sociedade estd passando de um modelo de
comunicagdo baseado nos meios de comunicacdo para um modelo baseado na
comunicagdo em rede, 0 que traz implicagOes diretas para o sistema de mediacdo. Ele
propde um quarto paradigma comunicacional, caracterizado por quatro dimensdes: a)
a retdrica construida principalmente em torno de imagens em movimento; b) nova
dindmica da acessibilidade da informacéo; c) usuarios como inovadores e d) inovagdo
nas noticias e modelos de entretenimento.

Esse quarto paradigma se somaria aos outros trés ja conhecidos: a
comunicacgdo interpessoal, caracterizada pela troca bidirecional; a comunicacdo de
um-para-muitos (dirigida), onde um individuo envia uma mensagem a um grupo
restrito de pessoas e a comunicacdo de massa, onde por meio das tecnologias, uma
mensagem ¢ enviada a uma “massa” de pessoas, onde ndo se tem uma dimensao real
de quem sdo os receptores.

E um modelo que ndo substituiria 0s modelos anteriores, mas os articularia,
produzindo novas formas de comunicacdo, possibilitando o empoderamento
individual e a autonomia comunicativa. Seria, na sua visdo, um modelo caracterizado
pela fusdo da comunicacdo interpessoal com a comunicacdo de massa, conectando
audiéncias, difusores de broadcast e editores em uma matriz de midia em rede
(Cardoso, 2008, p.618).

3) Sociedade em rede e a comunicacao nas empresas

Vérios autores tém discutido o papel da comunicagdo organizacional na
sociedade da informacgdo. Estd evidente que 0 novo contexto comunicacional da
sociedade requer a adocdo de fluxos de comunicacdo mais democréaticos, 0
reconhecimento da competéncia comunicativa dos publicos, maior abertura para o
didlogo e amplo entendimento dos efeitos da tecnologia na compressdo espago-

temporal e na profunda interconex&o entre fatos.
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Muitas empresas ainda estdo distantes de compreender e se inserir nesse novo
contexto comunicacional. E bem possivel que, nos proximos anos, elas tenham
dificuldade de se comunicar de maneira efetiva com seus publicos. Seus modelos de
comunicagéo estdo centrados na transmissdo de informagdes. A falha reside tanto na
mentalidade empresarial, como no perfil profissional do comunicador. De acordo com
Bueno (2003), ainda é muito comum encontrar empresas onde as mensagens seguem
como comunicados e ndo ha preocupacdo em estabelecer mecanismos que permitam a
abertura de fluxos de comunicacdo de mao dupla ou que facilitem a avaliacdo de
resultados a partir do ponto de vista do processo de recepg¢do, ou seja, que envolvem a
interpretacdo, compreensao e retencdo da mensagem por parte daqueles a quem estas
sdo dirigidas. A utilizacdo intensiva das novas tecnologias obedece a novos

pressupostos para a comunicacdo empresarial:

“ela € basicamente, agil e interativa, o que significa dizer que dela
se exige uma quase instantaneidade de resposta e uma possibilidade
ampliada de troca de informagdes e experiéncias. Talvez seja
razoavel admitir, de imediato, que essas condi¢bes tém sido
raramente obedecidas pelas organizacdes que ai estdo” (Bueno,
2003, p.26).

A busca de maior simetria nas relacdes da empresa com seus publicos vem
sendo defendida desde a década de 1990 por James Grunig, um dos principais
académicos da area de relaces publicas. Para ele, apenas com fluxos de influéncia
reciprocos as organizacGes conseguem alcancar uma comunicacdo excelente. A
evolugdo tecnologica dos dltimos anos deve facilitar ainda mais a viabilizacdo deste
modelo. As ferramentas que propiciam a comunicacdo horizontal na internet estdo
batendo a porta das empresas e logo ndo sera mais possivel ignora-las.

Especificamente sobre a presenca das organizagdes no ambiente digital,
Correa (2008, p. 171) afirma que: “Percebemos evidéncias de que o processo
comunicacional entra num novo ciclo de reconfiguragdo no ciberespaco quando
passamos a falar de colaboracdo, participagdo, recomendacgdo, expressdo”. A autora
demonstra ainda a importancia de se pensar a presenca da empresa na arena digital a
partir da visdo de planejamento integrado de comunicacdo e do alinhamento as metas
organizacionais. Para ela, a presenga no ambiente digital deve estar sustentada pela

correlacdo das seguintes instancias: cultura e a imagem organizacionais, 0s propdsitos
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e as intencbes pretendidos, os publicos com os quais a organizacdo dialoga e as
mensagens (2008, p.175).

A autora também diferencia o posicionamento digital das organizacbes em
dois tipos (2008, p.179 e 180):

e 0 cendrio 1.0, caracterizado pela primeira fase da internet, com baixa
intervencdo do receptor usuario, pouca personalizacdo do conteudo e
ferramentas de bidirecionalidade, como o fale conosco, féruns, enquetes, bate-
papos;

e 0 cenério 2.0, uma evolugdo do primeiro, que se configura especialmente pela
incorporacdo do conjunto de tendéncias de participacdo e geracdo de contetdo
pelo usuario, como os blogs, wikis, mensagens instantaneas, comunidades,

avaliacao, etc.

No cenario 2.0, o usuario “é reconhecido como o principal potencializador e
propagador da mensagem para outros grupos de pessoas. SA0 mensagens baseadas em
experiéncias e formulagdes de opinides projetadas para causarem reagdes” (Correa,
2008, p.180).

4) Considerac0es finais: os desafios para os gestores de comunicacao

Desde seu inicio, a internet propiciou a troca de informac6es por e-mails, a
interacdo por meio de bate-papos e féruns, a busca autdbnoma da informacédo
disponivel no mundo virtual. O que vem mudando na Gltima década é o envolvimento
em massa, que Castells chama de mass self-communication. Contribuir com a internet
nunca esteve tao facil e acessivel. A contratacdo de empresas desenvolvedoras de
sites ou o dominio da linguagem de programacdo ndo é mais necessaria para 0s
usuarios comuns; e, o melhor de tudo isso, é que as ferramentas estdo disponiveis,
gratuitamente.

Para quem sempre foi um “receptor” de contetidos dos meios de comunicagdo
de massa ou dos veiculos de comunicagdo dirigida de empresas privadas, Orgaos
governamentais e entidades do terceiro setor, a possibilidade de se tornar “emissores”
ativos, de expressar suas opinides — favoraveis ou desfavoraveis, avaliar produtos e

posturas das empresas, compartilhar experiéncias, entre outras opcfes, € uma
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experiéncia que provoca fascinio e que vem sendo experimentada intensamente.

Por outro lado, para a comunicacdo das organizagdes, sempre acostumadas
com a posicdo de emissores, onde os temas em pauta, 0 enquadramento da
informacdo, a escolha das fontes, de modo geral, sempre estiveram atrelados a sua
agenda, aprender a lidar com esse cenario complexo e instavel € o grande desafio para
0s proximos anos. Hoje, as estratégias de comunicacdo ainda se concentram nos
meios de massa, nas ferramentas de internet de primeira geragéo, no relacionamento
pessoal e com entidades representativas. Dentro de alguns anos, ndo sera mais
possivel ignorar as redes de comunicacdo horizontal. Pelo contrario, elas ajudardo a
organizacdo a alcancar seus stakeholders por meio de interacdes diretas.

Uma pesquisa com profissionais de comunicacdo de empresas européias
realizada em 2007° perguntou como eles viam o futuro da area nesse novo cenario
comunicativo. O resultado € que 85% acredita que estratégias de comunicacao
segmentada com as audiéncias sera essencial nos proximos anos; 79,1% que 0s canais
on line de comunicacdo atravessardao fronteiras e a questdo cultural ganhara
importancia; 71,4% acreditam que 0s receptores serdo mais ativos e demandaréo
processos mais simétricos/dialégicos de comunicacdo e, para 51,2% dos
entrevistados, as recomendacdes pessoais € a comunicacdo boca-a-boca trardo novas
orientacOes para as estratégias de comunicagao.

Mas como inserir a organizacdo nesse novo ambiente, que reine tantos riscos
e ameagas ao processo de gestdo da reputagdo empresarial? Que aspectos 0s
profissionais de comunicacdo das organizacGes devem ter em mente ao vislumbrar
esse novo cendrio comunicativo? A revisdo bibliogréfica realizada para este trabalho
e a experiéncia pratica desta pesquisadora apontam algumas reflexdes iniciais que
podem auxiliar o processo de tomada de decisBes quanto as estratégias de

comunicagéo das empresas no novo contexto comunicativo:

e Eliminacdo do “Complexo de Copérnico”: Uma das primeiras reflexdes
é sobre o papel central das organizagdes na sociedade. Ha um abismo
entre as atuais estratégias de posicionamento e de comunicacdo das
empresas € 0 novo cenario comunicativo, de profunda interacio. E

preciso romper com a visao heliocéntrica, onde a empresa se coloca num

5 European Communication Monitor 2007: pesquisa realizada com 1087 relagdes publicas de 22
paises europeus. Disponivel em:www.communicationmonitor.eu. Acesso em: 02.01.2009
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papel de centralidade na sociedade®. N&o, a terra e a sociedade ndo giram
em torno da empresa. Ao contrario, é a empresa que devera procurar se
relacionar com as redes existentes da sociedade. E, relacionar-se, envolve
afetar e ser afetado pelos diversos diversos publicos com os quais a
empresa interage, além do entendimento de que a empresa € mais um dos

nos existentes na nossa sociedade.

e Entendimento da comunicacdo enquanto processo de mediacao:
Com a inversdo do paradigma de comunicacdo, onde o0 receptor passa a
buscar as informagdes conforme suas expectativas, baseado em
antecedentes sociais, situacionais ou psicologicos, ha uma aproximacao
com a teoria dos Usos e Gratificagdes. Diferentes sdo os motivos que
levam os individuos a buscarem o novo ambiente comunicacional. As
tecnologias tornam possivel uma audiéncia ativa, onde cada individuo
pode experimentar simultaneamente seu potencial enguanto emissor e
produtor de conteldo e de mensagens. Essas mudancgas implicam na
adocdo de uma nova Visdo para O processo comunicativo das
organizacbes, a partir de politicas e diretrizes que considerem as
caracteristicas do novo ecossistema de comunicacdo. Como afirma
Martin-Barbeiro (2005, p. 69, in: Moraes, p.69):

“Comunicagdo significard entdo colocagdo em comum da
experiéncia criativa, reconhecimento das diferencas e abertura para
0 outro. O comunicador deixa, portanto, de figurar como
intermediario — aquele que se instala na divisdo social e, em vez de
trabalhar para abolir as barreiras que reforcam a excluséo, defende
seu oficio: uma comunicacdo na qual os emissores-criadores
continuem sendo uma pequena elite e as maiorias continuem sendo
meros receptores e espectadores resignados — para assumir o papel
de mediador: aquele que torna explicita a relacdo entre diferenca
cultural e desigualdade social, entre diferenca e ocasido de dominio
e a partir dai trabalha para fazer possivel uma comunicagdo que
diminua o espaco das exclusGes ao aumentar mais 0 nimero de
emissores ¢ criadores do que o dos meros consumidores. (...) Tudo
isso implica uma “ética do discurso”que torne possivel a
valorizacdo das diferentes ‘“falas”, das diversas competéncias

6 0 professor Clévis de Barros Filho, em palestra no X Férum de Comunicagdo Corporativa, da
Associacdo Brasileiras de Anunciantes, realizado em 2008, defendeu que o modelo do sol, de
centralidade, é nefasto e equivocado nos tempos atuais. Para ele, a organizacdo deve entender-se
como um agente dentro de uma rede discursiva, dindmica, que transcede as iniciativas de
comunicagio da empresa.
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comunicativas, sem cair no populismo ¢ no paternalismo de “tudo

vale se vem de baixo”.
e Atencdo para a ampliacdo da esfera publica: o espaco de discussao, de
formacdo da opinido publica, ndo se restringe mais ao espaco midiatico.
As redes de relacionamento horizontais ampliam a zona de influéncia das
opinides referentes aos temas publicos e privados. Portanto, o
acompanhamento permanente desses espacos € fundamental para detectar
0 surgimentos de questdes e tendéncias de comportamento em relacdo a
empresa, aos Sseus negocios, seus concorrentes ou Mesmo a sua cadeia de
valor. Desse acompanhamento, surgirdo ameacas e oportunidades que

alimentardo as estratégias de comunicacao da empresa.

e O risco do mito de Narciso: Em seu livro “Os meios como extensdes do
homem”, McLuhan compara o mito de narciso aos efeitos que as
tecnologias provocam nos seres humanos. Na sua visdo, a cultura
tecnoldgica fez com que a compreensdo do mito passasse cOmo um caso
de auto-amor e ndo permitiu sua interpretagdo a partir de um outro ponto
de vista: 0 de que uma extensdo de nés mesmos nos mergulha em um
estado de entorpecimento. Para McLuhan, o que importa nesse mito é o
fato de que os homens logo se tornam fascinados por qualquer extensao
de si mesmos, em qualquer material que ndo seja o proprio corpo. O
resultado € que o individuo se torna “servomecanico” do objeto-extensao,
quase que como uma religido ou idolatria. Essa visdo nos coloca diante de
uma reflex&o sobre os limites e os cuidados com o excesso de entusiasmo
diante das novas tecnologias. Elas estdo mudando o paradigma
comunicacional, mas de nada adianta sua utilizagcdo apenas por modismo.
E absolutamente necessario que meio, mensagem e conte(ido sejam
utilizados com propdsitos verdadeiros de colocar em comunicacgdo
diferentes atores sociais. A tecnologia ndo pode ser usada apenas com 0
intuito de encantar os clientes ou de se apresentar a sociedade como uma
empresa inovadora. E importante ter um propésito claro de
estabelecimento de novos vinculos, para que a agdo comunicativa ndo caia
no vazio, mas que se torne efetivamente uma ferramenta para a construgéo

de relacionamentos permanentes e duradouros.
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e Preparagdo do ambiente interno: antes de trilhar pelos caminhos da
internet de segunda geracdo é primordial que se prepare a cultura interna
da empresa. E preciso haver maior predisposicdo para o dialogo, pro-
atividade e capacidade de absorc¢éo de criticas. A agilidade no tempo de
resposta é outra variavel a ser considerada. Mas talvez a principal
consideracdo a ser feita é quanto a adogdo das novas ferramentas na
comunicacdo interna. Além de favorecer um ambiente mais participativo,
é uma forma de aprendizagem sobre como essas ferramentas provocam

alteracdes no ambiente comunicativo.

Enfim, na sociedade em rede, mais do que os conteudos postados ou as
tecnologias adotadas, a presenca das organizaces nesse novo ambiente
comunicacional, propiciado pelas redes de comunicacdo horizontais, representa uma
mensagem univoca: a de que a organizacdo € uma empresa aberta ao didlogo, com
ouvidos para as criticas e disposta a manter fluxos de relacionamento e de influéncia

reciproca.
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