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Resumo

Este artigo situa a comunicacéo nas organizacdes no contexto da complexidade da sociedade
contemporanea. Destaca o poder das inovagdes tecnoldgicas dainformacdo e seus impactos
sobre as organizagOes. Apresenta reflexdes sobre a evolugdo da comunicagdo organizaciona
desde os chamados fluxos informativos aos processos interativos e estratégicos presentes
hoje no fazer comunicaciona do mundo corporativo. Andisaa comunidade virtual como um
publico estratégico relevante e chama a atencao para a necessidade de a comunicacéo digital
nas organizagOes ter como parametro a filosofia da comunicacdo integrada por meio de um

plangamento adequado.
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Comunicacgao Cor porativa na era digital: contextos, percursose

possibilidades

Muito ja se comentou sobre a complexidade da sociedade contemporanea e 0s
desafios constantes a que estdo sujeitas as organizagoes e todos os atores que dela fazem
parte. Situar a sociedade onde estamos inseridos constitui condicdo sine qua non para
andlises de cenarios e contextos, cujas leituras sdo objeto de interpretacoes para
construcdo de diagnosticos situacionais e constituem subsidios indispensaveis no
processo do plangamento e da gestéo estratégica da comunicacdo corporativa. Neste
sentido, ndo adianta as organizagdes utilizarem simplesmente as poderosas armas das
novas tecnologias da informagdo e da comunicacdo, por modismos, sem antes terem
consciéncia das bases que irdo justificar a escolha de determinadas midias digitais. Sao

reflexdes que pretendemos tratar neste artigo.

1. Sociedade digital e sociedade midiética

S&0 inlmeros os autores que vém trabalhando a sociedade da informagdo, do
conhecimento ou digital e que analisam a sociedade midiética, mediatizada, transparente
e da comunicagéo. Vamos fazer referéncia a alguns que consideramos importantes para
fundamentar este estudo.As contribuicdes de Don Tapscott e Art Cston (1995), Pierre
Lévy (1996) e Manuel Castells sdo ilustrativas. Castells, com seus trés volumes sobre a
sociedade-rede (1997, 1998, 1999 e 2006) e a gaéxia da internet (2003) chama a
atencdo para a forca da revolucéo tecnologica da informagdo, que esta modificando a
base material da sociedade em ritmo acelerado, e analisa 0 poder dainternet como meio
de comunicacdo para organizar a sociedade.

Em Enigmas da moder nidade-mundo, Octavio lanni (2000, p. 155), reflete sobre
o0 poder da midia na sociedade contemporanea, usando a met&ora do “principe
eletronico”. Ele estabelece uma relacdo entre o principe de Maquiavel e 0 moderno
principe de Gramsci. Gianni Vattimo, em A sociedade transparente (1991), fala do
advento da sociedade da comunicagdo e do papel preponderante que exercem 0sS mass
media, fazendo com que tenhamos uma sociedade transparente e complexa ab mesmo

tempo. Em La utopia de la comunicacion (2000, p. 63), Philipe Breton destaca a



sociedade da comunicacdo, totalmente constituida por redes de informagdo e auto-
reguladas politicamente.

Todas essas novas configuragcbes do ambiente social global vao exigir das
organizagdes novas posturas, necessitando elas de um plangjamento mais apurado da
sua comunicagdo para se relacionar com os publicos, a opinido publica e a sociedade em
geral.

Dentro do processo de globalizagcdo, as organizagdes privadas exercem um papel
preponderante. Segundo Armand Mattelart (1994, p.246-247),

ndo somente a empresa se converteu em um ator socia de pleno direito, exprimindo-se cada vez
mais em publico e agindo politicamente sobre o conjunto dos problemas da sociedade, mas,
também, suas regras de funcionamento, sua escala de valores e suas maneiras de comunicar

foram, progressivamente, impregnando todo o corpo social.

O processo de globalizacdo mundial delineia um novo perfil de agéncia de
publicidade e propaganda e de uma empresa de comunicagdo corporativa do presente e
do futuro. Todos esses fatores estdo provocando novas formas de sociabilidade e novas
posturas dos agentes responsaveis pelas comunicagdes, dos setores publicos e privados
e de segmentos da sociedade civil, com fortes consequéncias sobre todas as
organizacdes em geral.

Como Manue Cadtdls (1998, p. 27), acima mencionado, também Milton Santos
(1996), ao abordar o sistema técnico atua no contexto da sociedade e do espaco geogréafico,
enfatiza que aeradainformacéo € a matéria-prima darevol ugdo tecnol 6gica

O avanco tecnolégico por que passam telecomunicacOes, imprensa, radio,
televisdo, computadores, internet e transmissdes via satélite impele a sociedade a um
Nnovo comportamento e, conseqlientemente, a um NOVO Processo comunicativo social,
com inimeras implicagdes técnicas, €éticas e morais.

As tecnologias apontadas pela telematica estdo definitivamente revolucionando
as comunicagdes. Os exemplos sdo evidentes nas industrias culturais, na multimidia, na
televisdo (interativa, digital, por cabo e de alta defini¢cdo), nos aparelhos celulares e em
todas as interagcBes das midias disponiveis. Toda essa convergéncia mididtica € uma
realidade presente nos dias de .hoje e acontece, também, nos processos comunicativos
das organizacdes. Uma das forcas dessa sociedade midiética é a web — rede mundial de
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computadores. Para Manuel Castells (2003, p. 287), estamos vivendo numa sociedade

em rede e dominada pelo poder dainternet:

Esta sociedade em rede € a sociedade que eu analiso como uma sociedade cuja estrutura social
foi construida em torno de redes de informagdo microeletrénica estruturada na internet. Nesse
sentido, ainternet ndo é simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicagéo que constitui
a forma organizativa de nossas sociedades; é o equivalente ao que foi a fabrica ou a grande
corporacdo na era industrial. A internet é o coragdo de um novo paradigma sociotécnico, que
congtitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relacdo, de trabalho
e de comunicagdo. O que a internet faz € processar a virtualidade e transformé-la em nossa

realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos.

E exatamente no ambito dessa nova sociedade e de cendrios mutantes e complexos
gue as organizacdes operam, lutam para se manter e para cumprir sua misséo e visio e para
cultivar seus valores. A comunicagao neste contexto tem um importante papel a execer e
passa a ser consderada de forma muito mais estratégica do que no passado. Portanto, ela
ocorre em ambientes complexos onde o que predomina € a incerteza global, conforme
Anthony Giddens (2003).

Neste sentido, a comunicagdo precisa ser considerada nd meramente como
instrumento ou transmissdo de informagdes, mas como processo social basico e como
um fenbmeno nas organizacBes. O poder que ela e a midia exercem na sociedade
contemporanea é uma realidade incontestavel. Dominique Wolton, no livro Pensar a
comunicagdo (2004, p. 27) enatece este poder: “A comunicagdo € um dos mais
brilhantes simbolos do século XX; seu idea de aproximar os homens, os valores e as
culturas compensa os horrores e as barbaridades de nossa época.” E, na sua mais recente
obra, E preciso salvar a comunicaggo (2006, p. 9), o autor reafirma ser a comunicagao

uma das maiores questdes do século XXI:

Em menos de cem anos foram inventados e democratizados o telefone, o rédio, a imprensa de
grande piblico, o cinema, a televisdo, o computador, as redes, transformando definitivamente as

condigdes de troca e de relago, reduzindo as disténcias e realizando a tdo desgjada aldeia global.

Esta valorizagdo da comunicagdo gue ocorre na sociedade também acontece nas
organizagdes. Toda a convergéncia midiética presente no dia-a-dia do cidadd@o percorre

o fazer comunicacional das organizages com igual intensidade, pois estas sdo partes
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integrantes da sociedade e formadas por pessoas que se interomunicam e se inter-
relacionam, por meio da comunicacdo interpessoal, grupal e de todas as suas midias

tradicionais e inovadoras como as digitais.

2. AsorganizacOes na era digital

Como partes integrantes da sociedade como um todo, as organizacOes estéo
sujeitas a todas as suas mudangas e a novas incorporagdes. Uma organizacdo nessa
perspectiva pode ser considerada uma micro-sociedade que opera nas mais diferentes
dimensdes sociais, econémicas, politicas e simbdlicas.

Para Robert Srour (1998, p. 27), “as organizagbes ndo mais ocupam lugares
especificos e tendem a tornarem-se virtuais, porque é mais facil e mais barato
transportar a informacdo do que as pessoas, aravés das tecnologias do
teleprocessamento e da computagdo”. A comunicagao on-line, por meio das redes de
computadores e de satélites, passa a fazer parte do cotidiano das pessoas e da vida das
organi zagoes.

As organizacOes, mais do que nunca, ndo poderdo prescindir de uma comunicacdo
viva e permanente, sob a ética de uma politica de relagbes plblicas. Umafilosofiaempresaria
restrita a0 marketing certamente ndo dard conta do enfrentamento dos grandes desafios da
atudidade. Elasteréo que se valer de servigos integrados nessa érea, pautando-se por politicas
gue privilegiem o estabelecimento de canais efetivos de didogos com os segmentos a elas
vinculados e, principa mente, a abertura das fontes e a transparéncia de suas acles.

Ser transparente passou a ser um imperativo para as organizagOes contemporaness.
Don Tapscott e David Ticoll, em A empresa trangparente (2005, p. 23), chamam a atencéo
para forca que € a transparéncia. Trata-se de disponibilizar “a acessibilidade, para os
stakeholders, as informagdes ingdtitucionais referentes a assuntos que afetem seus interesses’.
A transparéncia, portanto, vai muito dém da obrigacéo de fornecer informagdes financeiras
em balangos contdbeis. Tudo isto implicara a necessdade de se plangar, pensar e administrar
estrategi camente a comunicacdo organizacional com todos os publicos e a opinido publica. A
guestdo ética e a responsabilidade socia das organizactes no mundo contemporaneo passam

aser ago que precisaser consderado como umafilosofia de gestéo.

3. Dosfluxosinformativos aos processos inter ativos e estr atégicos



A comunicagdo organizaciona, na forma em que se acha configurada hoje em dia, é
fruto de sementes lancadas no periodo da Revolucdo Indudtria, que ensgaria grandes e
rgpidas transformagdes em todo 0 mundo. Esta, com a conseqliente expanséo das empresas a
partir do século X1X, propiciou 0 surgimento de mudancas radicais nas relagdes de trabaho,
nas maneiras de produzir e nos processos de comercidizacdo. Nesse contexto € que se devem
buscar as causas do surgimento da propaganda, do jorndismo empresaria, das relagdes
publicas e da prdpria comunicacdo organizacional como um todo.

As mudangas provocadas com 0 processo de industrializacdo obrigaram as empresas
a buscar novas formas de comunicacd com o publico interno, por meio de publicactes
dirigidas especidmente aos empregados, e com o publico externo, por meio de publicacbes
centradas nos produtos, para fazer frente a concorréncia € a um novo processo de
comercidizagdo. Assm, a propaganda foi pioneira em buscar formas de comunicacgdo
mercadol 6gica com o mundo exterior, especialmente com o consumidor.

A comunicacdo com o publico interno inicia-se com um formato muito mais de
ordem administrativa e de informages. Foram as primeiras iniciativas da existéncia de
comunicagdo nas organizagdes — a comunicacdo administrativa ou gerencial. E uma
comunicagao gque assume um carater funcional e instrumental. Este formato se estendeu
também por muito tempo ao relacionamento com os publicos externos, enfatizando a
divulgacdo dos produtos e da organizagdo, sem uma preocupagcao com o retorno das
percepcdes e dos interesses dos publicos, isto €, com a comunicacdo simétrica.

Com a evolucéo do seu uso e com a importancia cada vez mais crescente nos
processos de gestéo e na divulgacdo institucional propriamente dita, a comunicacéo foi
assumindo novas caracteristicas, sendo mais produzida, tecnicamente, e baseando-se em
pesquisas de opinido junto aos diferentes publicos, até chegar ap estagio em que se
encontra hoje em muitas organizagdes top €/ou modernas, onde atinge um grau de
sofisticagdo na sua elaboracdo e, também, um carater estratégico, tanto no ambito dos
negaoci 0s quanto no conjunto dos objetivos corporativos.

As mudangas ocorridas, mundialmente, com o fim da guerra-fria, em 1989, e
com a nova geopolitica fomentada, sobretudo, pelo fenémeno da globalizacdo e da
revolucdo tecnolégica da informagdo e da comunicacdo, as organizagoes tiveram que
enfrentar um novo cenario mundial, dominado pelos mercados globais e por uma

economia marcada por uma competi¢cdo sem precedentes na historia da humanidade.



Todas essas transformacOes alteraram por completo o0 comportamento
institucional das organizactes e a comunicacdo passou a ser considerada de uma outra
maneira. Assim como a propaganda teve um papel fundamental apds a revolucéo
industrial, a comunicagdo organizacional no sentido corporativo comegou a ser encarada
como algo fundamental e como uma érea estratégica na contemporaneidade. As acbes
isoladas de comunicacdo de marketing sdo insuficientes para fazer frente aos novos
mercados competitivos e para se relacionar com os publicos estratégicos. Estes sdo cada
vez mais exigentes e cobram das organizagbes responsabilidade social, atitudes
transparentes, comportamentos éticos, gracas a uma sociedade mais consciente e uma
opinido publica sempre mais vigilante. E, neste contexto, a comunicagéo passa a ser
estratégica e a sua gestdo tem que ser profissionalizada e dirigida com competéncia.

Qud aimportancia e as principais caracteristicas dessa comunicacdo na atudidade?
Como esta area se configura no mercado profissional? As organizagdes em gera valorizam a
comunicacdn? Quais sio as redidades mais presentes? Infelizmente, nem todas as
organizagOes atribuem a comunicagdo a relevancia que ea deveria merecer neste inicio do
século XXI. Muitas SO descobrem a necessidade de investir nesta area em momentos de
crises, usando estratégias de relagdes publicas e técnicas de gerenciamento da comunicacdo
com os publicos e a opinido publica sb para gpagar incéndios. Por outro lado, percebe-se que,
em gerd, estd ocorrendo uma valorizagdo da comunicagdo organizaciond em termos

mundiais, tanto no mercado profissona como no meio académico.

4. A comunicacao digital e seusimpactos nas or ganizacoes

As profundas mudangas nas esferas econdmicas, sociais, politicas, no mundo do
emprego e, principamente, relacionals, trazidas com a mudancga de paradigma de um
mundo anal égico para o digital, com a aproximagao cada vez mais vel 0z das tecnologias
e, entre elas, as de informacdo e comunicagdo no nosso dia-a-dia sGo uma realidade
incontestavel. A comunicacdo nas organizagdes, assm como a sociedade, sofre todos os
impactos provocados pela revolugéo digital. Consequientemente, 0 modo de produzir e de
veicular as mensagens organizacionai s também passam por profundas transformacoes.

O ambiente organizacional, principamente a partir dos anos 1990, vem sendo
afetado por esta nova dinamica de processamento imposta por essas hovas tecnologias

dainformagao e da comunicacéo.



Os atores e produtores das industrias das comunicacfes, bem como os agentes
responsaveis pela comunicagdo corporativa/organizacional se deparam com novos
instrumentos ou suportes, jargdes e novas palavras, siglas etc. do mundo digital, como:
e-mail, internet, blogs, fotologs, blogosfera, wiki’s, wikipedia, sala de imprensa, chats,
banco de dados, conectividade, interatividade, conexdo, links, redes sociais de
conversacdo orkut, MSN, Second Life, RSS, Web 2.0, Web 3.0, entre tantos outros
meios e instrumentos disponiveis. Todos estes hovos suportes podem e estdo sendo
utilizados por organizagbes e publicos.Tudo vai depender das realidades sociais e da
acessibilidade no contexto onde vivemos.

Segundo Manuel Castells (2006, p. 233 e 225), se hoje a complexidade da
tecnologia € imprescindivel para as empresas, elas mesmas também foram motor, em
certo sentido, da revolucdo digital. Além de gjudar a popularizar o microcomputador, a
empresa em rede é a forma fundamental de concorréncia na nova economia global. “A
empresa em rede concretiza a cultura da economia informacional/global: transforma
sinais em commodities, processando conhecimentos’ Para o autor, “as redes sao e seréo
os componentes fundamentais das organizagdes’. Neste sentido, a comunicagdo nas
organizacdes opera sob novos paradigmas e a comunicagéo digital ocupa um espaco de
destaque na convergéncia mididtica pelo poder de interatividade que possui nos

relacionamentos institucionai s e mercadol 6gicos com os publicos e a opinido publica.

5. Comunidades virtuais como publico estratégico

Muitos autores ja escreveram sobre publicos em relacdes publicas. Numa visao
contemporanea, temos gque considerar as tipologias dos publicos dentro da dindmica da
histéria, levando em conta as forgas sociais do macro-ambiente e os comportamentos
dos grupos de interesses que podem vir a formar um novo publico. Um publico que
praticamente nunca foi pensado como prioritério ou que ndo tem nenhum vinculo com a
organizacdo, dependendo dos acontecimentos, isto € de como 0 comportamento
institucional o afeta, pode vir a ser um publico estratégico.

Mencione-se, a propésito, o conceito de stakeholders, que hoje muitos smplesmente
usam no lugar de “publicos’. Mas ee sb ndo pode ser usado para qualquer tipo de publicos.
Diriamos que e se refere somente a publicos “rea mente estratégicos’. .No livro Relacdes

publicas e modernidade (Kunsch, 1997, p. 119), mostramos “a diferenca que Hunt
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e Grunig fazem entre “publico” (genericamente) e stakeholders (uma espécie de
acionistas, sem o serem de forma financeira). Para eles, a distingdo é sutil, mas
gjuda a entender o planejamento estratégico de relagbes publicas. Stakeholders séo
pessoas ou grupos que estdo lincadas (linked, mais do que apenas ligados) a uma
organizacdo porque entre as duas partes ha interesses reciprocos. Quem tem um
link com uma organizacdo tem um stake com ela, faz uma aposta nela, o que se
pode entender como uma quota nela aplicada. Um stakeholder, portanto, é
“qualquer individuo ou grupo que pode afetar a organizac&o ou é afetado por suas
acOes, decisoes, politicas, praticas ou resultados’, resumem Hunt e Grunig, citando
Archie B. Carrol. Enfim, trata-se, para nés, dos publicos-alvos ou, numa
linguagem mais moderna, “publicos estratégicos”.

E, ainda com base em Grunig e Hunt (1994), acrescentdvamos (Kunsch,
1997, p. 120):

O primeiro passo, no gerenciamento estratégico de relagdes publicas, esta em mapear 0s
publicos que estdo lincados a uma organizagdo, plugados nela, poderiamos dizer. Nessa lista
tipica acabardo sendo arrolados: proprietérios, advogados do consumidor, clientes, concorrentes,
meios de comunicagdo, empregados, grupos de interesse especial, ambientalistas, fornecedores,
governos e organizagbes da comunidade local. Uma comunicacdo permanente com esses
publicos estratégicos ajuda a construir um relacionamento estavel e de longo prazo, que facilitara

aadministracdo de conflitos que possam ocorrer.

Na era digital o conceito tradicional de publicos dimensionados por espagco
geografico, nas categorias de interno, misto e externo ndo da conta de acompanhar a
dinamica dos dias de hoje. Os publicos se formam dependendo de como séo afetados
pelas ingtitui¢cdes e organizagcdes. Com a internet a formagdo de publicos virtuais € uma
constante e incontrolavel. Nesse contexto vale como recorte discorrer sobre as
comunidades virtuais e as redes sociais como um publico fundamental que ndo pode ser
ignorado pel os setores de comunicagao das organi zacoes.

Gilles Deleuze e Felix Guattari, no livro Mil platés. capitalismo e esguizofrenia
(1995), apropriam-se do paradigma do rizoma (elemento da botanica) para nomear a
“sociedade rizomatica’, que atua como uma rede descentralizada, desterritorializada e



como uma forma democrética e construtiva das relagdes sociais, sem se prender as
hierarquias e as convencdes tradicionais da visao de sociedade e comunidade.

As agbes comunicativas de uma empresa, por exemplo, direcionadas para atingir a
sociedade ou mesmo uma comunidade precisam considerar novos fundamentos e conceltos.
Entender sociedade como uma populacdo que habita determinado territdrio, cumprindo leise
normas, se articulando em torno de direitos e deveres etc. € uma visdo limitada para
compreender a complexidade da sociedade globa na qua vivemos.O mesmo se diga do
conceito de comunidade, que hoje tem denotagdes e conotagdes bem mais amplas do que as
gue vigiam até pouco tempo atras, com a criagdo, por exemplo, das chamadas “ comunidades
virtuais’. Diz, aproposito, Manuel Cagtdlls (2003, p. 105):

A nocdo de " comunidades virtuais’, proposta pelos pioneiros dainteragdo socid na  internet, tinhauma
grande virtude: chamava aencao para o surgimento de novos suportes tecnol 6gicos para a sociabilidade,
diferentes de formas anteriores de interagdo, mas ndo necessariamente inferiores a dasMas induziu
também a um grande equivoco: o termo “comunidade’, com todas as suas fortes conotagdes, confundiu
formeas diferentes de relacéo socia e estimulou discussio ideol dgica, entre aqueles nostd gicos da antiga
comunidade, especidmente limitada, e os defensores entusidsticos da comunidade de escolha
possibilitada pelainternet.

Na contemporaneidade, no contexto da comunicacdo corporativa, quando se trata de
relacbes publicas comunité&rias e com as comunidades como publicos estratégicos
relevantes, ha que se considerar novas configuragdes e novos conceitos, tais como “capital
social”, “comunidade virtual”, “redes sociais’, “redes digitais’ etc. Rogério da Costa (2005,
p. 5), no artigo “Por um novo conceito de comunidade: redes sociais, comunidades
pessoais, inteligéncia coletiva’?, traz interessantes reflexdes nesta direcdo. Com base em
importantes autores, ele anaisa as transformagdes por que passa 0 conceito de comunidade
em razéo da explosdo das comunidades virtuais no ciberespaco e do dinamismo existente

das redes de comunicacdo. Esse fato, segundo o autor,

nos remete a uma transmutac&o do conceito de “comunidade” em “rede socia”. Se solidariedade,
vizinhanga e parentesco eram aspectos predominantes quando se procurava definir uma

comunidade, hoje eles sdo apenas alguns dentre os muitos padres possiveis das redes sociais.

2 Sugerimos consultar o artigo na integra (Costa, 2005). Disponivel também na Base Scielo Brasil, nainternet.
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Atuamente, o que os analistas estruturais procuram avaliar sdo as formas nas quais padrbes

estruturais alternativos af etam o fluxo de recursos entre os membros de uma rede social.

Assim, a0 se pensar em falar em relacionamento com os publicos, ha que se
levar em conta as comunidades virtuais e as diversas redes sociais que vém sendo
construidas em torno das redes digitais na internet. Os chats, os blogs, o orkut, o rss
etc. so exemplos das inUmeras possibilidades de determinados grupos constituirem
comunidades em torno de interesses especificos. Foi o jornalista norte-americano
Howard Rheingold quem, em Comunidade virtual (1996), formulou o conceito que é
titulo de sua obra.. Para ele, ndo se trata apenas de mediar contatos pelo computador.
Uma verdadeira comunidade virtual supde a existéncia de um grupo que participa
interativamente em torno de idéas compartilhadas para atingir diversos fins. Costa

(2005, p. 77 e 82) analisa a contribuic¢ao do autor, dizendo que

Rheingold (1996) néo sb constatou a emergéncia das comunidades virtuais, como também viu nelas uma
rdacd mas profunda, motivado em especid pela questéo do excesso de informacdo que ja
carecterizava a jovem web. Com efeito, um dos problemas da rede era 0 da “oferta demasiada de
informagao e poucos filtros efetivos passiveis de reterem os dados essencials, Utels e do interesse de cada
um”. [..] Mas, enquanto os programadores se esforcavam para desenvolver agentes inteigentes que
redlizassem a busca e filtragem de toneladas de informagdes que se acumulavam na rede, Rheingold ja
detectava a exigéncia de “ contratos socias entre grupos humanos — imensamente mais sofigticados,

emborainformais— que nos permitem agir como agentesinteligentes uns para os outros’.

Em rdacdo a0 uso do termo “comunidade virtud’, vae registrar agui uma
observacdo do autor Juliano Spyer (2007, p. 26), que chama a aten¢do para 0 Uso genérico
como ferramenta para comunicagdo em grupo e que “acabou associado & nogdo romantica e
ingénua de um ciberespaco politicamente independente” .Paraele, a“internet estélonge de ser
um ambiente protegido e que a rede mundia de computadores muitas vezes potencidiza os
conflitos a0 ampliar as possibilidades de contato entre pessoas desconhecidas entre S e com
vaores diferentes’.

Assm, o tema das relagbes com comunidades e/ou de relacionamento com publicos
edratégicos ultrgpassa fronteiras geograficas, envolvendo as redes sociais criadas no
ciberespaco, que também tém o poder de provocar mudancas comportamentais, implicando

novas formas de atuacdo para as relagdes publicas e a comunicacdo das organizagtes. Nesse
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trabalho o gestor ou profissona de comunicacéo deve verificar como se processa adinamica
socid integrativa dos seus membros, sga no entorno fisicamente delimitado ou no
ciberespaco. Em qualquer um dos casos, ela ndo pode mais encarar a comunidade de forma
estanque, como um simples aglomerado de pessoas, sem 0 minimo de participacdo ativa de
Seus componentes na construcao de ideais comuns.

6. Comunicacdo digital nas or ganizacoes e a filosofia da comunicacao integrada

O conceito de “comunicacdo organizacional integrada’ tem sido trabalhado por
esta autora ha quase trinta anos, talvez de forma pioneira no Brasil. Comunicagdo
organizacional integrada precisa ser entendida de forma ampla e abrangente. Primeiro
como uma disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro
das organizagdes no ambito da sociedade global e como fenbmeno inerente a natureza
das organizacbes e aos agrupamentos de pessoas que a integram. A comunicagéo
organizacional configura, também as diferentes modalidades comunicacionais que
permeiam sua atividade. Compreende, dessa forma, a comunicacdo institucional, a
comunicacdo mercadolOgica, a comunicacdo interna e a comunicacdo administrativa
(Kunsch, 2003, p. 149).

Esta concepgdo procura contemplar uma viséo abrangente da comunicagéo nas e das
organizacoes, levando em conta todos agquel es aspectos rel acionados com a complexidade do
fenbmeno comunicaciona inerente  a natureza das organizagbes, bem como os
relacionamentos interpessoais, dém da fungdo edtratégica e instrumenta. Tratarse de um
estudo a que estamos nos dedicando desde os anos 1980 e que continua em Ccurso, pois
buscamos sempre fundamentar e aperfeicoar os pontos mais relevantes para construcéo de
uma teoria numa perspectiva do pensamento comunicacional brasileiro dessa &ea do
conhecimento.

Na verdade, o que defendemos € a adocéo, por parte das organizacles, de uma
filosofia da comunicagdo integrada e a ndo-fragmentacéo dessa comunicagdo. Quando
procuramos esbocar nossa proposta, ndo queremos dar a entender que tudo deva ocorrer
de maneira tranquila, sem conflitos e em compartimentos separados, conforme 0s
diagramas. Esses tém como um proposito tornar os conceitos muito mais didéticos e

compreensiveis.
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Procuramos destacar duas éareas fundamentais para dirigir a comunicagéo
organizacional: relagbes publicas e marketing. A primeira abarcaria, pela sua esséncia
tedrica, a comunicagdo ingtitucional, a comunicagdo interna e a comunicagdo
administrativa. O marketing responderia por toda a comunicacio mercadol dgica’.

Como se pode notar, a comunicagdo organizacional, nessa perspectiva
abrangente, € por si sO complexa. Neste sentido a area da comunicacdo deixa de ter uma
func@o meramente tatica e passa a ser considerada estratégica. Isto é, ela precisa agregar
valor as organizagdes. Ou sgja, deve gjudar as organizagbes no cumprimento de sua
missdo, na consecucdo dos objetivos globais, na fixacdo publica dos seus valores e nas
acOes para atingir seu ideério de visdo no contexto de uma visdo de mundo, sob a égide
dos principios éticos. Ressalte-se, ainda, que as agfes comunicativas precisam ser
guiadas por uma filosofia e uma politica de comunicagdo integrada que levem em conta
as demandas, os interesses e as exigéncias dos publicos estratégicos e da sociedade.
Isto é deve haver total integracdo entre a comunicacdo interna, a comunicagdo
institucional e a comunicagdo de negécios para a busca e o acance da eficécia, da
eficiéncia e da efetividade organizacional, em beneficio dos publicos e da sociedade
como um todo e ndo sO da empresa isoladamente. Estudar, compreender e praticar a
comunicacao organizacional, portanto, € muito mais complexo do que se imagina.

Paulo Nassar (2006, p. 149-161), ao falar da “comunicagdo integrada virtual”,
apresenta um interessante quadro, onde descreve as modalidades comunicacionais,

frentes de atuacéo e aplicacbes possiveis:

Componentes do composto de comunicacao integrada real
e exemplos de suas aplicagbes no mundo virtual

Exemplos de aplica¢Bes virtuais
em sites ou portaisvoltados para
indmer os publicos e sociedade

Comunicacéo institucional
esuas areas de atuacgao

Posicionamento no espaco virtual da organizacdo frente aos

Relagdes publicas diferentes pablicos, mercados e sociedade.

E-publicagOes, agéncias de noticias on-line, atualizacdo e

Jornalismo empresarial manutengdo de contelidos em sites, blogs, portais, entre outros.

Salade imprensa virtual, web coletivas de imprensa,

Relagdes com aimprensa infoclippings, monitoramento daimagem junto aimprensa,
entre outros.

Editoragdo multimidia Web design.

Propaganda I nstitucional Vitrine virtual para as crencas, valores e tecnologias

3 Para maiores detalhes sobre os conceitos dessas modalidades comunicacionais, consultar Kunsch (2003,
p. 152-178).
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organizacionais

Responsabilidade histérica

Vitrine virtual para a memaria organizacional

Responsabilidade social

Vitrine virtual para programas e agdes sociais

Responsabilidade cultural

Vitrine virtual para programas, patrocinios, agfes culturais

Comunicacao inter na e comunicagao
administrativa e suas reas de atuacao

Aplicagdes virtuais em sitesou portais
voltados para o publico interno

RelagBes publicas (agdes para os col aboradores)

E-posicionamento da organizagéo frente aos diferentes
publicos, mercados e sociedade

Jornalismo empresarial

E-publicagbes internas, agéncias de noticias on-line.

Editoracdo multimidia

Web design

Responsabilidade histérica (agdes e divulgacdo
para os colaboradores)

Vitrine virtual paraamemoria organizacional

Responsabilidade social (agbes e divulgacdo para
os colaboradores)

Vitrine virtual para programas e agdes sociais

Responsabilidade cultural (agBes e divulgagdo
para os colaboradores)

Vitrine virtual para programas, patrocinios e agfes culturais

Apoio aeducacdo corporativa

E-learning

Ferramentas Gerenciais

Plangjamento, operacdo e atualizagdo de contelidos de
ferramentas gerenciais digitais

Comunicagdo mer cadologica
e suas areas de atuacéo

AplicacBes virtuais em sites ou portais voltados para
inimer os publicos, mer cado e sociedade

Marketing

E- posicionamento mercadol 4gico, e- pesquisas de mercado,
politicas de segmentacdo e personalizagdo de contedidos.

Publicidade e promogéo

E-campanhas publicitarias e promocionais

Vendas

E-commerce, servicos de pré e pés venda.

Feiras e exposi¢des

E-feiras, E-PDV.

Marketing direto

Marketing viral, e-mail marketing

Ferramentas de rel acionamento e gerenciais

CRM, digitais call-centers, database (construgéo e
manutencao)

Fonte: Nassar (2006, p.149-161

Elisabeth Saad (2005, p. 102), em artigo publicado na revista Organicom sob o
titulo “ Comunicagdo digital: uma questéo de estratégia e relacionamento com publicos’,
a0 sistematizar os conceitos fundadores e norteadores das estratégias de comunicagédo
digital e sua relacdo com as organizacOes, defende a importancia de essa modalidade
comunicacional estar inserida no composto da comunicacao integrada e como fruto de
um plangamento mais abrangente para poder chegar a um plano e de comunicagéo
digital integrada. Paraelaa comunicacdo digital pode ser conceituada como “0 uso das
tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo (TICs) e de todas as ferramentas
delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construgdo de qualquer processo de
comunicagao integrada nas organizagtes’.

Conforme ja destacamos no item quatro, sobre o impacto da comunicagdo digital
nas organizagbes, sd0 inimeros 0s suportes digitais possiveis que poderdo ser
utilizados pelas empresas e organizacoes em geral. Juliano Spyer (2007), ao discorrer
sobre projetos colaborativos e suas multiplas possibilidades de aplicacdo, destaca 0 uso
das relacbes publicas em ambientes colaborativos, mostrando como empresas € 0S

profissionais desta area “podem oferecer aos seus clientes 0 posicionamento da marca
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em ambientes colaborativos como a Wikipedia” (p.118). Outros destaques estéo
relacionados com a Web 2.0, como site colaborativo (p. 27-28) e o branding em
mundos virtuals, sobretudo por meio do Second Life, que as empresas estabelecidas
vém utilizando “para fazer campanhas e promogdes aos residentes e que, dependendo da
originalidade, se tornam noticiaforado site” (p.160).

Os blogs corporativos® constituem um meio hoje bastante utilizado pelas
empresas e requerem certos cuidados ndo s6 ao se implanta-los, mas também no no seu
monitoramento continuo.

Para Fabio Cipriani (2006, p. 91 e 90), “a blogosfera € livre para que vocé possa
expressar a sua opinido, mas isso deve ser feito com cuidados especiais quando a
credibilidade de sua empresa esta em jogo”. O autor ressalta ainda que os blogs “ devem
ser vistos como complemento para ferramentas como e-mail, mensagens instantaneas,
mensagens de voz, servico de atendimento ao consumidor (SACs), entre outras. Para ele
“0s blogs sdo agentes criadores de comunidade, e ndo de direcionamento de mensagens
pessoais, as quais muitas vezes sdo privadas e confidenciais’.

A €ficacia e a efetividade do uso das midias digitais dependem de um
diagnéstico situacional correto da realidade comunicacional de uma determinada
organizacdo com a qual vamos trabalhar, bem como de um plangamento bem
elaborado. Isto é, ndo adianta simplesmente ir implantando, por exemplo, intranet, blogs
corporativos, Second Life, meios colaborativos em curso, Web2.0 etc., sem avaliar se
ha condi¢cdes de viabilidade concreta. Ou se de fato € a melhor opgdo para aquela
realidade. Em outras palavras, a incorporacdo e instalacdo de meios digitais nas
organizagdes tém gue levar em conta as diferentes situacfes, condicdes tecnol 6gicas,
pessoal técnico, formulador de contelidos, facilidades de acesso dos publicos e serem
definidas com base sdlidaem pesquisa, diagndsticos e, conseqlientemente, um processo
de plangamento correto e ndo simplesmente por modismo.

Ressaltamos, finamente, que o poder da comunicacdo digital na sociedade
contemporanea € uma realidade que as organizagOes e 0s agentes responsaveis pela
gestdo e producdo da comunicagdo corporativa ndo podem ignorar. Isto faz com que o
ato de pensar, plangar estrategicamente e executar esta comunicacdo no dia-a-dia das

organizacdes mudem radicalmente. Além de todos os cuidados ja mencionados, ha que

* Sobre blog corporativo consultar Cipriani (2006).
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se fazer um monitoramento continuo na rede mundial de computadores para
acompanhar o que os publicos estdo articulando, por meio dos mais diversos suportes
e/ou ferramentas e como suas falas poderdo atingir a imagem e a reputagdo das
organizagdes. Fazer comunicagdo nas organizagbes na era digita é muito mais

complexo do que se possaimaginar.
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