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Resumo

O artigo pretende discutir e delimitar o lugar da comunica¢io digital na estratégia de
Comunica¢ao Organizacional. Sugere ainda uma sistematiza¢ao dos conceitos fun-
dadores que norteiam as estratégias de Comunicac¢ao a partir do cenario das TICs e
das midias digitais. Por fim, apresenta o conceito de eficacia comunicacional e alguns
exemplos de praxis brasileira, apontando rumos para a area.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICAGAO DIGITAL + COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL < COMUNICA-
CAO ESTRATEGICA INTEGRADA

Abstract

The article intends to discuss and delimit the role of digital communication in Orga-
nizational Communication strategies. It presents a systemization of the conceptual
foundations that orientate the Communication strategies when we insert it in the sce-
nario of ICTs and in that of the digital media. Finally, it presents the concept of effec-
tiveness in communication and some examples of the Brazilian praxis, pointing direc-
tions for the area.

KEY WORDS: DIGITAL COMMUNICATION <+« ORGANIZATIONAL COMMUNICATION < INTEGRATED
STRATEGIC COMMUNICATION

Resumen

El articulo pretende discutir y delimitar el papel de la comunicacién digital en las es-
trategias de Comunicacién Organizacional. Presenta una sistematizacion de los con-
ceptos fundadores que orientan las estrategias de Comunicacion cuando las inserta-
mos en el escenario de las TICs y de los medios digitales. Finalmente, presenta el
concepto de efectividad de comunicacién y algunos ejemplos de la praxis brasilefa,
mientras que apunta las direcciones para el area.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION DIGITAL ¢ COMUNICACION ORGANIZACIONAL + COMUNICA-
CION ESTRATEGICA INTEGRADA



O tema comunicagio digital veio se popularizando no ambiente da Comunica¢do Em-
presarial com a mesma velocidade da absor¢do e uso das Tecnologias Digitais de
Informagio e Comunicacio — as TICs. Um processo acelerado que, a0 mesmo tem-
po, abriu todo um campo de inovagdes, criatividade e dinamismo e também toda uma
sucessdo de posicionamentos, usos e escolhas que acabaram por criar incompreensdes,
inadequacgdes e entraves no desenvolvimento da rotina comunicacional nas empresas.

Optei por discutir neste artigo a necessidade e a oportunidade de sistematizacao das
praticas de comunicacio digital em ambientes organizacionais, seu vinculo estrito e
indissoltivel com os processos desta comunicacio e, especialmente, a importancia es-
tratégica da area digital vinculada a uma estratégia de Comunicag¢io Integrada para
qualquer tipo de organizac¢do. Quero deixar como mensagem que a chamada comu-
nicagdo digital ¢, sim, estratégica, mas ndo tem sentido e validade se nio fizer parte
de um plano de Comunicag¢do geral para a organizag¢io, este sim, o ponto vital para
o sucesso da Comunica¢do nos ambientes empresariais.

Para sustentar tais propostas, além da necessaria pesquisa bibliografica, recorri a al-
gumas fontes de observac¢io empirica — didlogos e vivéncias com profissionais que atuam
direta ou indiretamente em comunicacao digital nas organiza¢des — decorrentes da
interagdo desta pesquisadora com os atores deste processo em anos recentes, seja em
atividades de treinamento, seja em seus proprios ambientes de trabalho. Considero
fundamental a inclusdo da opinido de quem vivencia, na medida em que estamos tra-
tando de um tema ao mesmo tempo novo em termos de existéncia consolidada e re-
cente em termos da velocidade das mudangas que ocorrem neste cenario, fazendo com
que a tematica esteja em constante renovagao.

Resumidamente, o objetivo maior desta contribui¢io é sistematizar os conceitos fun-
dadores que norteiam as estratégias de Comunicag¢io quando inserimos o cendrio das
TICs e das midias digitais. Assim, este artigo devera abordar o tema por meio da se-
guinte estrutura de contetido:

Comunicacao e tecnologia: um vinculo indissolavel
Ao longo da histéria de nosso processo de socializa¢do, vimos o homem numa busca

de formas, meios e modos de expressar suas necessidades e anseios e, mais do que tu-
do, numa busca de transmitir e dialogar sobre tais expressividades. O homem, nao im-
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portando a época e os recursos, sempre foi o Gnico produtor e controlador desse pro-
cesso — a mediagdo e, da mesma forma, sempre foi o agente das grandes mudangas
no processo de comunica¢ao humana.

E fato que o processo de comunicacio evoluiu na medida em que o homem encon-
trava sinergia entre modos, formas e meios de expressio. E fato que tal evolugio vem
sendo marcada pela introdu¢io de novos modus faciendi e modus operandi que foram
se sofisticando em patamares equivalentes a evolu¢do do conhecimento e das tecno-
logias.

Portanto, destaco inicialmente a necessidade de compreendermos os conceitos fun-
dadores do jargdo do processo de inova¢io tecnologica em nossa sociedade: a ruptu-
ra e as aplica¢es transformadoras (as killer applications).

Estar envolvido no planejamento estratégico da Comunica¢do em qualquer grupa-
mento social exige a compreensao de tais conceitos, pois, é a partir da vivéncia e ex-
perimentagdo deles decorrentes que os processos de Comunicag¢io passam da eficién-
cia para a eficacia.

Assim, o planejador da Comunica¢io contemporaneo, que vive a revolugido digital,
tem por missdo a introjecio e a aplicagdo adequada dos conceitos de killer application,
definido por Downes & Mui (2000) como “todo novo bem ou servi¢o que estabelece
toda uma nova categoria na economia e, que por ser pioneiro, domina o mercado e
traz retornos significativos para o investimento inicial”, e de ruptura tecnolodgica, cu-
ja defini¢do agregada de diferentes autores refere-se a um cenario onde a introdugao
de uma killer application resulta na piora da performance do produto ou servi¢o im-
pactado, pelo menos no médio prazo, e que tem a capacidade de criar novos valores
e condi¢des do mercado, inclusive pela adi¢ao de novos clientes, pois os produtos de-
correntes da ruptura sio mais baratos, mais simples, mais compactos e, quase sem-
pre, mais convenientes ao uso.
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De forma direta, podemos dizer que hoje as TICs equivalem a killer application que
produz servigos e produtos de comunicag¢io especificos para a ambiéncia digital, com
o0s quais o comunicador tem que criar, planejar e implementar estes novos servigos e
produtos para que o seu trabalho alcance os resultados esperados.

Ocorre que, na pratica, assistimos a um processo jamais visto de inova¢io/absor¢io
de tecnologias para alavancar a comunica¢do humana que chega a beira do incontro-
lavel. Um dos dilemas do comunicador contemporaneo é dar conta da compreensio
deste processo, seu uso e sua obsolescéncia. Seria possivel e necessario?

Para o campo da Comunicagio (e para muitissimos outros), tém-se tomado como pa-
rametros orientadores de tendéncias estudos macroeconoémicos e estatisticos como a
teoria das ondas de Kondratieff, as curvas de aprendizagem, a teoria de Bright e as
analises de Christiansen, entre outros, que posicionam a internet como uma tecnolo-
gia de ruptura que veio para ficar por pelo menos 50 a 60 anos. Um detalhado estu-
do elaborado por Santos e Devezas (2003), pesquisadores da Universidade da Beira
Interior, em Portugal, aponta que:

“a internet constitui-se em uma auténtica inovagdo de base, que estd a transformar
profundamente todo o sistema socioeconomico. Através da andlise da sua evolucdo
histérica podemos verificar que desde a sua génesis até agora, jd foram cumpridos cla-
ramente os seis primeiros estdgios da inovagdo de base segundo a classificacdo de Bright,
podendo-se jd notar fortes manifestacdes do 7° estdgio, isto ¢, o seu impacto economi-
co-social. Ao longo da ultima década do século XX surgiram um grande niimero de
novas empresas e um imenso niimero de novos empregos e novas actividades profis-
sionais. Algumas das novas empresas geradas neste periodo adquiriram enorme di-
mensdo financeira (Amazon, eBay, Yahoo! etc.), verificaram-se grandes fusoes (AOL-
Time Warner, Compaq-HP etc.), e uma nova economia vem crescendo, atraindo para
dentro dela outros sectores tradicionais da economia. Acima de tudo, cumprindo
aquela caracteristica fundamental de todas as inovagoes de base, os hdbitos das pes-
soas estdo a transformar-se em fungdo dela, inserindo-se profundamente no seu quo-
tidiano.

A andlise quantitativa da evolu¢do permite-nos mostrar que o seu crescimento é logis-
tico, com um tempo caracteristico de cerca de 23 anos, valor este compativel com os apre-
sentados por outras inovagoes de base que a precederam. Este crescimento atingird até
ao ano de 2004 a sua saturacdo quando entdo, o seu crescimento fisico completar-se-d,
dando lugar a um novo ciclo da sua existéncia, o da consolidagdo final.

Verifica-se que todo o processo evolutivo da Internet estd perfeitamente em fase com o
desenvolvimento da ultima onda (4°) de Kondratieff. A sua Fase de Invenc¢do correspon-
deu a fase ascendente e recessdo primdria desta onda, e a sua Fase da Inovagdo corres-
pondeu d fase descendente. A sua Fase de Difusdo jd estd iniciada e serd a base do ar-
ranque para a proxima fase de expansdo economica correspondendo ao inicio da 5* onda
de Kondratieff.”

ANO 2 - NUMERO 3 - 2° SEMESTRE DE 2005 - organicom e 99



COMUNICACAO DIGITAL: UMA QUESTAO DE ESTRATEGIA E DE RELACIONAMENTO COM PUBLICOS + ELIZABETH SAAD CORREA

Se considerarmos o uso das TICs! como divisor de aguas, fica evidente a aceleracdo
dos ciclos tecnologicos da comunica¢do humana. Aceitando que uma das primeiras
formas de expressividade do homem foram as pinturas rupestres do homem das caver-
nas (a ruptura inicial), vemos um longo processo de esfor¢os do homem para ampliar,
acelerar e encurtar os processos de disseminagdo de suas mensagens, com uma suces-
sdo de rupturas: o uso da for¢a motora animal e mecanica para disseminac¢ao de men-
sagens; a invencdo da prensa e a formatag¢do do livro, marcando a reprodugio em sé-
rie e a difusdo do conhecimento; a introdugio da eletricidade nos meios de comunicacio
desencadeando uma série de suportes e instrumentos como o telégrafo, o radio, o te-
lefone, o cinema, e a televisdo entre outros; a ruptura da reproduc¢io e armazenamen-
to da imagem e do som com os gravadores de audio, os videocassetes, chegando aos
CDs e DVDs; a ruptura da massificacdo das mensagens com a aldeia global preconi-
zada por Marshall McLuhan; até chegarmos aos tltimos vinte anos, quando as trans-
formacdes ocorridas superaram todas as rupturas anteriores.

Este dilema — a relac¢do indissoltivel entre comunicagio e tecnologia — coloca o comu-
nicador contemporaneo num constante exercicio de correlagio entre a ciéncia das TICs
e a arte de comunicar. Aqui, muito antes do pensamento comunicacional estratégi-
co, temos que encontrar o equilibrio entre constata¢des tipicas da Ciéncia, a exemplo
dos principios, das recorréncias fundantes, das explica¢des, das descobertas e das ana-
lises, e a caracteristica criativa da arte de comunicar, numa rotina em que predomi-
nam as praticas, a experimentacio de performances, a a¢do, a invencio, a sintese e a
construcao.

O lugar da comunicacao digital

A Comunica¢do Empresarial contemporanea, nio sé pelos aspectos tecnologicos ja
apontados, mas fundamentalmente pela mudanca social que as TICs aportaram pa-
ra as a¢Oes de informar e comunicar, tem sido considerada como area estratégica em
uma quantidade cada vez mais significativa de organizagdes ou agrupamentos sociais.
Ao mesmo tempo e exatamente por sua instancia, ndo se pode pensar esta comuni-
cag¢do sem uma visdo de seu planejamento integrado e alinhado a estratégia global da
organizacdo. Na seqiiéncia, se estratégica e integrada, a Comunica¢io contempora-
nea também atua direta e diferencialmente no processo de competitividade global em
que as empresas hoje se véem inseridas.

A exemplo do item anterior, sdo diversas as referéncias na literatura que sustentam
esta visdo. Optamos por apresentar alguns conceitos desenvolvidos por docentes e/ ou
pesquisadores nacionais, sem deixar, evidentemente, de considerar outros autores e

1 Aqui consideradas como o salto da base tecnolégica analégica para a digital.
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referéncias internacionais que, pela delimita¢io de espago para este artigo, ndo foram
incluidos.

O professor Wilson Bueno (2000: 50), ao discorrer sobre o papel estratégico da Co-
munica¢io nas empresas, afirma que

“A Comunicacdo Empresarial evoluiu de seu estdgio embriondrio, em que se definia co-
mo mero acessorio, para assumit, agora, uma fungdo relevante na politica negocial das
empresas. Deixa, portanto, de ser atividade que se descarta ou se relega ao segundo pla-
no, em momentos de crise e de caréncia de recursos, para se firmar como insumo estra-
tégico, de que uma empresa ou entidade lanca mao para idealizar clientes, sensibilizar
multiplicadores de opinido ou interagir com a comunidade”.

Em sua esséncia, a Comunicac¢do Organizacional tem por func¢io estabelecer os ca-
nais de comunicagao e respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor ma-
neira com seus diferentes publicos. Nesse sentido, todas as possibilidades de relacio-
namento com estes publicos devem estar integradas e alinhadas pela mesma visdo
estratégica, por um discurso uniforme e pela coeréncia das mensagens. Tal processo
de integracdo estratégica envolve, segundo as proposi¢des da professora Margarida
Kunsch, um composto comunicacional que envolve a Comunicag¢do Interna, a Comu-
nica¢do Mercadologica (aquela vinculada diretamente aos produtos e servigos da or-
ganizac¢do) e a Comunicagdo Institucional (aquela que trata da imagem e da presen-
¢a da organizac¢do em seus diferentes ambientes de atuagao e influéncia). Para Kunsch
(2003:90),

“As organizagoes tém de se valer de servigos integrados nessa drea, pautando-se por po-
liticas que privilegiem o estabelecimento de canais de comunicagdo com os publicos vin-
culados. A abertura de fontes e a transparéncia das acées serdo fundamentais para que
as organizagoes possam se relacionar com a sociedade e contribuir para a construgcdo
da cidadania na perspectiva da responsabilidade social”.

Este é o cenario que abriga a chamada comunicacio digital nas empresas. Ela ocor-
re estratégica e integradamente no composto comunicacional da organizagio.
Portanto, considero que ndo podemos falar em Comunicagio digital organizacional
sem compreender e conhecer o plano estratégico de comunicagdo global. Assim, ndo
cabe na proposicao deste artigo restringir a comunicagao digital a simples existéncia
de um sitio na Internet ou a uma Comunicagio Interna feita por meio do correio ele-
tronico. Sdo visdes inadequadas e reducionistas para uma proposta muito mais fun-
dante.

Assim, apresento uma proposta de organizacdo do conceito de comunicacio digital

coerente as proposicdes dos autores citados e, a0 mesmo tempo, que seja clara e ob-
jetiva para sua aplica¢io por parte dos comunicadores.
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Conceituamos comunica¢ao digital de per si como o uso das Tecnologias Digitais de
Informacgdo e Comunica¢io (TIC’s), e de todas as ferramentas delas decorrentes, pa-
ra facilitar e dinamizar a construgdo de qualquer processo de Comunicagio Integra-
da nas organizag¢des. Falamos, portanto, da escolha daquelas op¢des tecnologicas, dis-
poniveis no ambiente ou em desenvolvimento, cujo uso e aplica¢io é o mais adequado
para uma empresa especifica e respectivos publicos especificos.

Com isso, nem todo o processo comunicacional de uma organizagio é digital ou di-
gitalizavel, e nem toda TIC é adequada a proposta de Comunicag¢io Integrada de uma
dada organizag¢do. Temos, portanto, que definir e desenvolver no ambiente de Comu-
nicac¢do Organizacional o plano de comunicac¢ao digital integrada, baseado e susten-
tado pelo préprio plano de comunicagio estratégica integrada.

Sistematizando, a comunicagio digital integrada é construida a partir de uma avalia-
¢ao de cada agdo comunicacional prevista para as trés grandes vertentes da Comuni-
cagdo Integrada — Institucional, Interna e Mercadologica — e de seu cotejamento face
ao publico a que se dirige e ao nivel de eficicia ampliado caso a acdo seja executada
por meio do uso das TICs.

A Figura 1 apresenta esquematicamente nossa visao:

Comunicacao DIGITAL integrada

Comunicacao Comunicacao
Institucional Mercadoldgica
r Relagdes Publicas . . Marketing
_ _ Comunicacao
Marketing social Propaganda

Interna

Marketing cultural - = Promocéo de vendas
Jornalismo Comunicacao Feiras &
Assessoria de Digital exposicées
imprensa Integrada Marketing direto

Identidade
corporativa

Merchandising
Comunidades
de interesse
Newsletters

Venda pessoal
Propaganda
& institucional

Fonte: Autora
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Um conceito correlacionado pode ser identificado no processo de comunicagio di-
gital integrada — a eficacia comunicacional. Integrar os recursos das TICs a partes e
publicos especificos do plano de Comunicag¢do Integrada de uma empresa exige que
escolhas e decisdes estejam baseadas no conceito de eficacia, ndo devendo o comu-
nicador contentar-se apenas com a eficiéncia.

Maximiano (2003) desenvolve extensa reflexdo sobre os termos. Resumimos a seguir
suas principais idéias. A eficiéncia pode ser entendida como o esfor¢o da empresa e
seus colaboradores em fazer corretamente as atividades planejadas. Assim, tais es-
for¢os concentram-se nos meios e modos de execu¢ao, na resoluc¢ao de problemas e
na salvaguarda dos recursos disponiveis. Numa metafora simplista, ser eficiente ¢ se-
guir estritamente a receita de um bolo padrao para que ele seja consumido pelos co-
mensais.

Ja a eficacia traz em sua esséncia uma valoragio e o uso de critérios para a execugio
das a¢bes empresariais. Uma empresa ou uma ag¢do sio eficazes quando ocorre uma
avalia¢do da forma mais adequada para sua execucio, objetivando resultados e metas
previamente acordados, dentro de uma proposta de otimizag¢do dos recursos disponi-
veis. Retomando a mesma metafora, ser eficaz é fazer um ou mais bolos especificos
para cada necessidade dos diferentes comensais que aguardam na boca do forno.

Transpondo estas idéias para o ambiente da Comunica¢do Empresarial integrada,
podemos dizer que de maneira geral, toda e qualquer a¢do de comunicagio é com-
posta por dados e informagdes que podem ser recuperdveis a partir dos meios digi-
tais. Numa visdo de eficiéncia, este processo de recuperacio e digitaliza¢do é sufi-
ciente. Mas, quando a area de Comunicacio de uma organiza¢io comega a analisar,
dentro do quadro geral de a¢bes, quais poderdo ser recuperadas, como e para qué
recuperara-las num contexto de tecnologias digitais, iniciamos um movimento ru-
mo a eficicia da comunicacio digital. Por fim, aspectos como o tratamento comu-
nicacional, visual e arquitetonico do material recuperado — aquilo que emerge nas
telas de todos na empresa e nos clientes — serdo determinantes para o sucesso da co-
municagao digital.

Construcao da estratégia de comunicacao
digital e seus sistemas de representacao

Alinhamento e integracdo a estratégia global de Comunicacio, acrescidos das espe-
cificidades dos diferentes ptblicos diante dos meios digitais, exigem um processo de-
talhado de concepgio e construgio do composto de comunicagio digital. E o que de-
nominamos de estratégia de comunica¢do digital, um processo que se inicia pela
compreensio de suas duas varidveis determinantes — estratégia e ambiente digital —,
e por um delineamento claro do ambiente da empresa em seu espectro de atuagio.
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Novamente, por conta das delimita¢des formais deste artigo, apresentamos a seguir
um brevissimo referencial destas variaveis determinantes.

Por que estratégia? Considerando que a comunicagio digital é parte do plano de Co-
munica¢do Integrada da empresa, nio seria mais simples o uso de termos como agoes,
tarefas ou até mesmo planos?

Iniciamos pelo conceito de estratégia. Definir o que é estratégia é uma tarefa que nem
mesmo os mais conhecidos autores sobre o tema, como Stoner, Igor Ansoff, Peter
Drucker, Henry Mintzberg, C.K. Prahalad e Michael Porter, os chamados gurus da
administracio das décadas de 80/90, chegaram a cumprir por inteiro, pois falamos de
um processo de percep¢io empresarial totalmente vinculado ao ambiente, a0 momen-
to e as pessoas. Agregando as diferentes visdes, vemos que ao trabalharmos com es-
tratégia das organizag¢bes e discutirmos os seus processos de formulacio e implemen-
tagdo, estamos tratando, a0 mesmo tempo, de aspectos do ambiente interno e externo,
da estrutura de fun¢des e comunicag¢io, do desenvolvimento e construc¢io de produ-
tos e/ou servigos e de suas fung¢Ges de distribui¢do e divulgacio, bem como das rela-
¢oes com os clientes e também com outras entidades do ambiente.

Zaccarelli (2000) propde sua visdo de estratégia moderna, quando a empresa deixa de
focar aten¢bes apenas em analises e processos l6gicos, muito caracteristicos do pla-
nejamento estratégico, e passa a enfatizar aimportancia do jogo competitivo. No con-
ceito de estratégia moderna, objetivos, planos, taticas e metas estao no plano de res-
posta a pergunta que deve pairar em todas as mentes de uma empresa: “Com quem
disputamos o sucesso:” Para isso, a empresa deve estar em permanente estado de aten-
¢do para promover as mudangas certas, na hora certa.

Pontuando e sistematizando, consideramos que:

e estratégia envolve tomada de decisGes acerca de produtos e tecnologia a serem de-
senvolvidos e/ ou absorvidos; da sele¢do do mercado e tipo de clientes a serem atin-
gidos; e da criacdo e manuten¢ao de vantagens competitivas;

* tal tomada de decis6es pode ocorrer em nivel genérico ou corporativo — a estraté-
gia corporativa (corporate strategy), mas também em niveis especificos do negdcio
— a estratégia de negocios (business strategy);

¢ cabem no conceito e nas a¢gdes de configuracio estratégica termos/atividades co-
mo: adequar o ambiente e a empresa; processos formais de analise; posicionamen-
to de mercado; processo de aprendizado; trabalhar a cultura organizacional; de-
senvolver a visdo de um lider; processo mental; reagdo ao ambiente; negociar e
construir aliancgas, entre outras.

Com o avango das TICs, evidenciado a partir do inicio dos anos 1990, praticamente to-
das as grandes empresas, e posteriormente também as médias e pequenas, engajaram-
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se nesse processo de transformacio tecnoldgica paradigmatica, no qual convulsio-
nam-se os tradicionais papéis de emissor e receptor das mensagens. Com isso, as TICs
assumem uma competéncia social, pois, sua performance deve encaixar-se nos pa-
droes existentes das intera¢des humanas para que ela seja significativa num sistema so-
cial especifico. Tal competéncia, conforme analise apresentada por Corréa (1994: 63),

“deve avaliar os valores culturais face aos contetidos gerados pelas novas midias e, fe-
chando o circulo, avaliar o impacto das midias nos valores culturais [...| com isso, os
determinantes das tecnologias de informagdo estdo absolutamente relacionados ds ques-
toes culturais, seus valores e seus recursos, diferenciando, ou melhor, ampliando o con-
ceito do processo de inovagdo tecnoldgica, e da formulagdo de sua estratégia”.

No item 2 deste artigo exploramos o conceito de tecnologia de ruptura vinculado as
TIC’s e que deve ser aqui retomado para fecharmos o conceito de estratégia de co-
municacio digital. Christiansen (1997: XV) reafirma o conceito de ruptura e das con-
seqiientes mudangas empresariais para a sua absor¢ao e alcance da competitividade.
Para ele, a maioria das inovag¢des tecnoldgicas é decorrente de melhorias no desem-
penho dos produtos — sao as chamadas tecnologias de sustentacdo. Em geral, seus resul-
tados refor¢cam a satisfa¢ao e as necessidades dos consumidores ja conquistados e, prin-
cipalmente, quase nunca provocam insucessos empresariais. Vez por outra, emergem
no mercado tecnologias de ruptura que resultam na piora da performance do produ-
to ou servi¢o, pelo menos no médio prazo, e defende que as tecnologias de ruptura
tém a capacidade de criar novos valores e condi¢des do mercado, inclusive pela adi-
¢ao de novos clientes, pois os produtos decorrentes da ruptura sio mais baratos, mais
simples, mais compactos e, quase sempre, mais convenientes ao uso.

Segundo o autor, a Internet é uma tecnologia classificada como de ruptura que, em
curto prazo, piora a performance do produto ou servi¢o comunicacional ao qual a em-
presa estd habituada, pois os indicadores de desempenho existentes nao sdo adequa-
dos a inovacao digital.

Um outro aspecto que pesa na constru¢io de uma estratégia de comunicagio digital
€ que empresas em geral convivem simultaneamente com a rotina baseada em tecno-
logias ja dominadas e a cobranca do mercado em inovar por caminhos desconheci-
dos. Nesse ambiente, as decisdes empresariais 16gicas e competentes que sdo cruciais
para o sucesso de curto e médio prazo, em geral levam a insucessos se aplicadas a ino-
vagOes tecnologicas de ruptura. O dilema é como tomar decisdes simultaneas e anta-
gbnicas sem encarar prejuizos e perdas?

Qualquer executivo de sucesso sabe que ¢é preciso sair do dilema no minimo intacto,
e, na melhor das hipéteses, com o sucesso incondicional. Downes e Mui (1998: 58)
afirmam que “a mudanca nos principios bdsicos da estratégia estd no ‘como’ se desenvolvem
produtos e se tornam operacionais. Para ter sucesso no mundo digital é preciso comer, dormir,
respirar e pensar digitalmente”.
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Um ultimo aspecto fundamental e que, em geral, quando falamos de estratégias di-
gitais ou posicionamentos das empresas com rela¢do a Internet, acabamos por consi-
derar como um dado, é o real significado da Internet para cada empresa. Martin
(1996: 89) afirma que toda e qualquer estratégia de presenca digital de uma empresa
deve partir de um conceito claro do que ¢ a Internet para o negocio. Sua proposta:
“Internet ndo deve ser considerada apenas mais um meio de comunicagdo. Ela é o sistema de
circulagdo da nova economia [ ... | a armadilha que geralmente vemos é confundir a tecnologia
e o que ela possibilita através da internet com as necessidades do mercado. A internet é um meio
para um fim e ndo um fim em si mesma. Reconhecer essa diferenca é igual a compreensdo da
sociedade sobre o telefone, que se tornou uma aplicacdo fundamental por facilitar a comunica-
¢do e ndo porque era apenas uma inovagdo tecnoldgica”.

Se temos, de um lado, a delicada operacdo empresarial que se desencadeia ao assu-
mir as TICs como parte do processo de Comunica¢ao Empresarial com seus diferen-
tes publicos, temos, de outro lado, a compreensio exata das caracteristicas digitais
das mensagens. A mensagem difundida por meio das ferramentas da comunica¢io
digital difere em sua esséncia daquelas verificadas nas formas de comunica¢do tradi-
cionais.

Refor¢ando, o medium Internet requer mudangas nos processos editoriais e de lin-
guagem para aproveitar as novas possibilidades de estruturagdo narrativa através do
hipertexto, da multimidia e da interatividade. Para o professor espanhol Ramén Sa-
laverria, o marco conceitual que sustenta a diferenca de estruturas narrativas entre
a comunicagdo tradicional e a comunicagdo digital esta na retorica. Assim, segun-
do Salaverria (2005: 23), “o contexto retorico — aquele que resulta da combinacdo de cir-
cunstdncias especificas do emissor, do receptor, do canal, da linguagem e do contetido da men-
sagem —é diferente. [...] 0 jornalismo impresso (e da mesma forma o televisivo e o radiofonico)
ndo ¢ igual ao ciberjornalismo pela simples razdo de que cada canal impde um contexto re-
torico préprio.”

O contexto retorico do ciberespaco ou das redes digitais transforma completamente
os fatores referenciais de tempo e espago. No dizer de Salaverria, tal contexto apre-
senta um policronismo — as multiplas rela¢des temporais que ocorrem entre a emis-
sdo e a recep¢ao no ciberespaco — fazendo com que uma tinica elocugao feita por um
emissor possa ser recebida em coordenadas temporais completamente diferentes e por
receptores distintos; e, uma multidirecionalidade — a troca de muitos para muitos, fa-
zendo com que apenas no ciberespago ocorram trocas comunicacionais personaliza-
das e interativas.

Assim, qualquer forma narrativa para o meio digital deve obrigatoriamente estar in-
serida no contexto retdrico da policronia e da multidirecionalidade, sem que isto
comprometa a compreensio e interpretacdo do sentido das mensagens por parte
dos receptores, seja qual for a sua coordenada temporal e espacial. Além disso, de-
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ve incorporar as caracteristicas-chave da comunicagdo nos meios digitais, a saber: a
hipertextualidade — a capacidade de interconectar diversos textos digitais entre si; a mul-
timedialidade — a capacidade, outorgada pelo suporte digital, de combinar na mesma
mensagem pelo menos um dos seguintes elementos: texto, imagem e som; e a intera-
tividade —a possibilidade do usuario interagir com a informagao disponibilizada no meio
digital.

Uma vez definidas as variaveis determinantes do processo de comunicacio digital das
empresas, é chegado o ponto essencial — a construgdo da comunicac¢io propriamen-
te dita — as mensagens mais adequadas para cada tipo de publico, correlacionadas a
ferramenta digital especifica.

A Figura 2 apresenta esquematicamente a estrutura que envolve a construcao
da estratégia de comunicacao digital:
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O primeiro conjunto a ser considerado na formata¢io da comunicacio digital de uma
empresa ¢ a sua cultura e a rela¢do desta cultura com os quesitos de inova¢ao, tecno-
logia, uso de computadores, de Internet, entre outros. Por exemplo, de nada adianta
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uma empresa lan¢ar um portal de relacionamento digital com seus clientes se, inter-
namente, em suas crengas e valores, usar computador nio é fator determinante.

O segundo conjunto refere-se aos publicos estratégicos da empresa. Quem sio e quais
suas afinidades com o ambiente digital vivenciado. Por exemplo, se a empresa consi-
dera a comunidade de moradores do entorno de sua sede como um publico estraté-
gico, ha que se verificar se este grupo tem por habito o uso do computador e o aces-
so a Internet em sua rotina. Definir qual o suporte tecnoldgico para a cria¢io de um
canal direto de comunica¢ido comunidade-empresa depende desta avaliagdao de uso.
Um fale conosco disponivel na pagina web da empresa s6 sera eficaz se esta comunida-
de usa intensivamente a midia digital. Caso contrario, provavelmente uma linha tele-
fénica ou um balcdo de atendimento presencial sejam mais eficazes.

E a partir da combinagio cultura-caracteristicas dos publicos que se inicia a estrutu-
racio do contetido das mensagens comunicacionais, formatadas quase que de forma
personalizada. Inclui-se neste contetido o que chamamos de institucional, qual seja,
o conjunto de informacdes sobre a empresa que devem ser transmitidas independen-
temente das caracteristicas de cada publico estratégico.

Chegamos, por fim, a tltima etapa de construg¢io da estratégia de comunica¢io digi-
tal — a defini¢do de seus sistemas de representacdo. Embora um sitio na web ou um
portal corporativo sejam as formas mais evidentes e visiveis, existe uma multiplicida-
de de outros recursos de base digital que podem ser utilizados conforme a ag¢o pla-
nejada, o contetido das mensagens, a caracteristica do publico e as respostas espera-
das. E aqui que se percebe o exercicio da arte de comunicar sem a perda da eficacia.
Também ¢é neste mesmo espectro que o comunicador corre o risco da ineficacia por
conta da inadequagio do recurso.

Atualmente os sistemas de representa¢do mais comuns sdo: e-mail marketing, féruns,
interfaces graficas — websites, intranets, portais corporativos, ferramentas de busca,
transa¢des, multimidia, mensagens instantaneas. E algumas das potenciais ineficacias
decorrentes passam por situacdes como spam, excesso de informacéo, percepcio de
marca inadequada, usabilidade, design e layout ndo centrados no usuario, arquitetu-
ra complexa, contetido confuso, problemas técnicos no acesso ao site, entre outros.
O detalhamento de cada um dos sistemas de representac¢do e suas potenciais inefica-
cias extrapola os propositos deste artigo.

A busca da eficacia comunicacional e a praxis
Apresentei até este ponto as principais idéias que considero fundantes para pensar

a comunica¢io digital nos ambientes empresariais como uma ferramenta diferen-
cial.
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Por outro lado, sabemos que a aceleragdo e a competitividade que pautam a rotina
empresarial exigem respostas eficazes, em espagos de tempo muito curtos, podendo
inviabilizar uma proposta de construg¢io estratégica como a que apresentei.

Nio se conquista eficdcia comunicacional no ambiente digital de forma instantanea
e a mesma pode ser atingida por meio de patamares que vao evoluindo conforme as
necessidades do ambiente empresarial.

Numa compila¢io de informacdes coletadas junto a fontes primarias? — profissionais
que atuam direta ou indiretamente com comunicacdo digital e com diferentes posi-
¢Oes das estruturas empresariais — pudemos notar que existem areas sensiveis para a
comunicagio digital e que o mercado convive com uma sucessio de paradoxos.

Apenas para ilustrar essas opinides, detectamos que, de maneira geral, existe uma vi-
sdo positiva do uso da comunicacio digital nas empresas, mas, ao mesmo tempo, di-
ficuldades neste uso. Algumas das fontes apontam, por exemplo, que durante a ela-
boracio do contetido de uma agio de comunicag¢io digital ocorrem precipitagdes e
ruidos na elabora¢io das mensagens e em seu processo de distribui¢do eletronica. No
caso de empresas globais, os entraves aparecem na diferenca de culturas que nio po-
dem ser adequadas por conta de sistemas de representa¢do fechados e uniformes
mundo afora. Um outro ponto identificado refere-se a comunicagao interna que, ape-
sar de potencializada e valorizada com as intranets, acaba massificando o contetdo
das mensagens, num processo de redugido de custos pela digitalizagdo.

Pudemos notar, ainda, uma forte relagdo direta entre tamanho da empresa e intensi-
dade de uso da comunicagédo digital sem o adequado processo de planejamento e im-
plementacio. Por fim, a convivéncia e a dificuldade de compatibilizacio e equilibrio
entre sistemas de representacao digitais e analogicos ou tradicionais. S40 muitos os
casos de supressdo do jornal interno impresso e sua transposi¢ao integral em versio
PDF para as paginas da intranet, um dos mais graves erros contra a multimedialidade
e as caracteristicas do publico leitor.

O cenario refletido refor¢a nossa proposi¢ao de que estamos vivenciando um proces-
so longo, adaptativo e diretamente vinculado ao timing de cada empresa e respectivos
ambientes.

No momento, alguns patamares de eficacia comunicacional digital podem ser siste-

matizados, todos balizados por trés varidveis-chave: o grau de tratamento da informa-
¢ao no meio digital, o grau de visibilidade e diferencia¢do que se objetiva no ciberes-

2 0O levantamento em questao foi realizado de forma nao estruturada ao longo dos anos de 2004 e
2005, perfazendo em torno de 100 fontes entrevistadas ou contatadas.

ANO 2 - NUMERO 3 - 2° SEMESTRE DE 2005 - organicom e 109



COMUNICACAO DIGITAL: UMA QUESTAO DE ESTRATEGIA E DE RELACIONAMENTO COM PUBLICOS + ELIZABETH SAAD CORREA

paco, e o grau de segmentacio e personalizacdo que se confere aos publicos estraté-
gicos.

Desta forma, poderiamos identificar os seguintes patamares de busca da eficécia co-
municacional:

¢ comunicacdo digital zero: refere-se a uma visibilidade genérica e unidirecional no
ambiente digital, voltada para qualquer ptblico sem identifica¢do e oferecendo um
contetido linear e estatico, sem qualquer possibilidade de aprofundamento ou cor-
relacio;

« eficiéncia comunicacional: refere-se ainda a uma visibilidade genérica com um maior
cuidado no tratamento do conteildo das mensagens. A empresa define um siste-
ma computacional de gestao das informagdes, possibilitando a organizag¢do hierar-
quica dos dados para produzir correlagbes e conseqiientes significados, sua repre-
sentacdo semantica associada a subjetividade e significagdo junto aos publicos, e a
inclusdo de maiores cuidados com os aspectos de identidade visual, arquitetura e
design, aumentando as possibilidades de percep¢io por parte dos puiblicos. Neste
patamar ainda ndo se definem com clareza as diferencas entre os ptblicos estraté-
gicos;

e eficiéncia comunicacional em transi¢do: aqui ja podemos identificar diferentes pu-
blicos estratégicos e o uso paulatino de sistemas de representacdo bidirecionais,
que permitem o dialogo e a interacao. Existem planos especificos de geragao e tro-
ca de mensagens de formas diferenciadas para cada a¢do e uma defini¢do da iden-
tidade visual e da arquitetura da informacao que apodia esta construgio de relacio-
namentos com os publicos.

Optamos por nio configurar o Gltimo patamar — a proépria eficacia comunicacional
—uma vez que estamos em plena transi¢do. Encerramos esta contribui¢do com algu-
mas considera¢des que favorecem o atingimento da eficacia. Ela ocorrera quando: as
informacdes digitalizadas — mensagens, contetidos — passam pelo crivo de pessoas, en-
trando no mundo real; conseguem produzir conhecimento no publico focado; pro-
duz aplicagbes pragmaticas e conectadas com o mundo real; ocorre a interacdo do usua-
rio com a interface como parte da experiéncia; gera competéncias e capacidade de
aplica¢do do conhecimento em diferentes situa¢gdes do mundo real.

Portanto, e finalizando: quanto mais integrada a proposta de comunicag¢do com os di-
ferentes publicos no meio digital, mais complexo o sistema de representa¢io; quanto
maior a complexidade, maijores as possibilidades de a¢des de relacionamento eficazes
com os publicos.
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