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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL CONTEMPORANEA:
UMA ATUALIZACAO NECESSARIA

Comunicac&o organizacional contemporanea:
uma atualizacao necessaria

Contemporary organizational communication: a necessary update

Comunicacion organizacional contemporanea: una necesaria actualizacion

Carolina Terra e Jodo Francisco Raposo trouxeram importantes, renomados e notaveis pesquisadores da comunicacao
paraum desafio de atualizacao dos conceitos de comunicacado organizacional, tendo como pano de fundo as perspectivas
digitais, ou ainda “trazer o contemporaneo e a centralidade do digital” (p.7).

N aobra Comunicacdo organizacional: praticas, desafios e perspectivas digitais, 0os organizadores Bianca Marder Dreyer,

A obrainiciacom as transformacdes e mudancas sofridas pela comunicacgdo organizacional; passa pela comunicacao interna
na contemporaneidade; atravessa os sentidos e significados de publicos e audiéncia (sem esquecer os impactos da midiatizacado
e da datificacdo); atualiza os conceitos de influéncia e influenciadores; relembra o planejamento da comunicacdo; e finaliza
com a gestao de crise e métricas em comunicacgao organizacional.

O contexto digital pode ser visto por diversos angulos, e interessa-me vé-lo como um campo de estudo que nos ajuda a
explicar um pouco como vivemos e 0 que esperamos dele. Nesse ambiente, marcas e pessoas coexistem e, de certa forma,
estdo aprendendo com essa convivéncia, afinal, “no mundo da convergéncia das midias, toda histériaimportante é contada,
toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado por multiplos suportes de midia” (Jenkins, 2015, p.24).

O viés da transformacao digital e os impactos na comunicacao organizacional sdo apresentados por meio do modelo de
Elisabeth Saad para a comunicacdo na transformacao digital. Esta pressupde uma sociedade continuamente conectada
e a ‘comunicacao impactada” como resultado do processo, que tem origem na “comunicacado organizacional ampliada’,
a qual se utiliza de "ferramentas e recursos” que impactam na geracao de valor: a agao comunicativa. Nesse modelo, ainda
é possivel entender,em umarelacao de causa e efeito, os impactos das plataformas, da datificacdo, das ambiéncias digitais,
do big dataetc.

Em um mundo cada vez mais conectado e ubiquo, a comunicacao organizacional tem um papel crucial para o envolvimento e
engajamento dos publicos de interesse de uma organizacao. Essa perspectiva nos leva ao entendimento das bases conceituais
de Relagoes Publicas, que, por meio do entendimento e conhecimento dos publicos envolvidos com a organizacao, constroem
acoes planejadas para conquistar acompreensao e aceitagao publicas. Desta feita, o entendimento da comunicacao integrada,
ou de nocgoes de integracao, apresenta-se como um desafio premente para a gestdo de comunicacdo das empresas.

O entendimento do conceito de integracao perpassa os limites departamentais em uma empresa e evidencia um olhar
agregador entre 0s conceitos e praticas de marketing e a comunicacao organizacional, estimulada e potencializada pelo
avancar da digitalizacao. Assim, faz-se necessario um olhar mais critico sobre o papel da integracao que, como indica Else
Lemos, “deve renovar praticas, restaurar relacionamentos historicamente fragmentados e incorporar as novidades que
surgem continuamente, tomando como pressuposto a inclusao e ndo a segregacao” (p.34).
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Fechando a primeira parte do livro, Rudimar Baldissera e Diego Wander da Silva trazem os pontos levantados até aqui e 0s
analisam pela perspectivainteracional e/ou pela construcao de sentidos e significados na ambiéncia digital. A partir de uma
abordagem de (in)visibilidade e ofuscamento, os autores enfocam a perspectiva estratégica de gestdo da comunicacao no
sentido de “mitigar os provaveis impactos” (p.38) aimagem organizacional, seja em momentos de crise ou nao.

A abordagemdas trés dimensdes da comunicacao (Baldissera, 2009), aplicada as redes sociais digitais, coloca em contraposicao
os sentidos e significados que advém dessa ciber-relacdo. Portanto, as questoes trazidas pelo estudo da (in)visibilidade
midiatica contribuem para a construcao do fendémeno de atencao, pertencimento e influéncia, que, por sua vez, é provocada,
permitida e incentivada pelas trocas algoritmicas presentes nas plataformas digitais.

Assim, aflora uma questaoimportante: Qual o papel das organizacdes nesse ambiente cujas relacdes etéreas sao potencializadas
por comportamentos que ndo servem a um proposito comum? Um pouco mais a frente, os autores do livro nos ajudam a
entender esse papel e a responder a essa e outras inquietudes. Antes, porém, os organizadores trazem a perspectiva da
comunicacgao interna a discussao.

Bruno Carramenha, Rodolfo Araujo e Flavia Apocalypse foram incumbidos de atualizar esse campo de pesquisa e trazer um
olhar mais contemporaneo para o fenémeno. Carramenha traz uma questado epistemoldgica: o0 uso do termo interno para o
campo “nos parece fazer referéncia a um tipo de comunicacao que considera apenas o lado de dentro” (p.54), o que Lhe parece
contraditdrio, ainda mais devido as transformacdes sociais contemporaneas que estariam por “quebrar limites espaciais”
(p.55), eliminando, desta forma, a barreira que delimitaria o espaco de dentro e fora de uma empresa.

Ainda sobre territorialidades, espaco e ambiéncias, 0 autor Rodolfo Aradjo discorre sobre as fronteiras da experiéncia do empregado,
sobre comoacultura do consumo prevaleceu e sobre a competicao entre as empresas, pautadas pelo capitalismo que disputa lucros
acimade tudo. Porém, o autor traz umaldgica possivelmente influenciada pelo universo digital, na qual o “cenario competitivo nao
se pauta apenas em oferta, atratividade, preco e distribuicao de produtos: a batalha entre eles é transversal a setores e eleva-se
a um patamar de maior complexidade” (p.64). Assim, o espectro da cultura organizacional expande-se até os posicionamentos da
empresa, a forma como esta enxerga seu entorno, ou ainda as perspectivas basilares da organizacgao: seu propdsito.

O propdsito empresarial é o que conecta umainstituicao a seus publicos, e é essa a discussao trazida por Flavia Apocalypse,
peloviés geracional. A conexao é atravessada pelo que a empresa é (ou quer ser), o que ela fala (e como ela fala) e para quem
ela quer falar. A geracdo Z traz provocacgoes importantes ao fazer comunicacional, por isso a autora propde o inicio de uma
eficaz comunicacao interna que nasce no propdsito organizacional, acontecendo nas praticas comunicacionais e dividindo-se
em cinco caminhos: curadoria, capacitacao, colaboracao, estratégia multicanal e autenticidade.

A partir desse ponto, os organizadores trazem a tematica de publicos, audiéncias e impactos para discussao, e Daniel Reis
da Silva acrescenta alguns ingredientes essenciais para nortear essa discussao: plataforma e algoritmos. As plataformas
mediam nossa interacdo e a relacéo entre os publicos; estamos plataformizados, e esse fendémeno, segundo Van Dijck,
Poell e De Wall (2018), pode ser denominado sociedade da plataforma. Assim, para o autor, faz-se necessario revisitar o
conceito de publicos e entender como “a criacao do sentido compartilhado de mundo é pensada como base nas ldgicas
comerciais que regem as principais plataformas contemporaneas” (p.96).

E preciso atualizar as nogdes de publico; para as Relages Publicas, o conceito de publicos advém da interdependéncia e
da forma como os interesses comuns criam 0s agrupamentos e a perspectiva do “nds” interage com as necessidades e 0s
objetivos inerentes a eles. Com o advento das plataformas midiaticas e de uma midiatizacao profunda, a perspectiva do
comum deve ser revisitada:
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Com a midiatizacao profunda, ndo estamos apenas lidando com uma nova interrelagdo dos papéis, tambhém somos confrontados
com a transformacao dos papéis existentes. Grupos, comunidades e organizacdes se transformam junto com a mudanca na
midia. Na maioria dos casos, € dificil estabelecer causalidades simples associadas ao surgimento de um determinado meio que,
como parte de um conjunto de midia de um papel, resultaria em uma consequéncia especifica. (Hepp, 2020, p.127, tradugdo nossa)

Dessa forma, estariamos construindo coletividades e ndo comunidades, ou seja, estamos ligados a uma plataforma, mas
nao podemaos ser considerados comunidades. Tal relacao (publicos, dados e midiatizacao) é abordada por Jodo Francisco
Raposo e Margareth Boarini.

A partir de agora, o livro ajuda a responder a questao levantada acima e traz a influéncia e os influenciadores digitais para
ajudar aentender o fendmeno da comunicagao organizacional atravessada pelas ambiéncias digitais; Issaf Karhawi resgata
o termo “influenciadores digitais” e sedimenta seu argumento em conceitos basilares de influéncia digital, relacionando-o0s
com os interesses comerciais de uma organizacao. Interessante a abordagem de escolha trazida pela pesquisadora, que a
divide em qualitativa e quantitativa e advoga sobre 0s perigos inerentes a atuacédo da comunicacao organizacional com esses
sujeitos, afinal, “é importante considerar que o trabalho com um influenciador é o encontro de duas marcas” (p.149). A autora
também traca o perfil dos influenciadores digitais e os relaciona com o0s objetivos de comunicacao.

As marcas podem assumir um papel de midia, colocar-se no papel de influenciador digital ou ainda “em produtora de
conteudo digital” —essa é a perspectiva trazida por Carolina Terra. A pesquisadora aborda o conceito de Brand Publishere
apresenta até umaespécie de receita as empresas, com técnicas e estratégias “para serem, elas proprias, influenciadoras”.
Mas o conceito mais importante trazido pela autora é a Metodotologia de Influéncia Organizacional Digital Reativa.
O acrénimo Reativa significa: Relacionamento/Reconhecimento; Engajamento; Acdo/Autenticidade; Transparéncia;
Interacao; Visibilidade e Avaliacao.

As duas proximas partes do livro tratam da tematica do planejamento e comunicacdo mercadoldgica e da gestao de crises
em tempos de comunicacao digital e midias sociais. Nessa parte, Daniele Rodrigues e Eric Messa trouxeram importantes
contribuicoes para o entendimento da comunicacao digital, bem como uma estratégia de comunicagao de marcas passo a
passo, além da discussao a respeito do lugar das marcas como agentes de sentido, respectivamente.

Na secdo dedicada a gestdo de crises, Jones Machado revisita, no texto “Gestao de crise e midias digitais: Relagdes
Publicas aplicada antes, durante e depois”, o conceito de crise sob a luz das Relagdes Publicas. O autor contribui com um
manual de crise para “gerenciar de forma efetiva a comunicacao nesse contexto” (p.202). Rosangela Florczak, por sua
vez, discute a construcao da reputacao na polifonia das redes sociais e das crises. Em seu texto, a pesquisadora versa
sobre a problematica da exposicao das marcas em uma ambiéncia digital, que pode tanto servir a suas reputagdes quanto
potencializar crises, pois “é no espaco das redes sociais, portanto, que se consolidam as reputacdes de marcas, empresas
e organizacoes” (p.218).

Na ultima parte, Bianca Marder Dreyer — uma das organizadoras da obra — e Issaf Karhawi trazem uma revisao dos
estudos da area e apontam, em consonancia com autores da area, “a necessidade de explorar um modelo tedrico e
metodoldgico para mensurar os efeitos ocultos dos relacionamentos” (p.224). De certa forma, foi 0 que as pesquisadoras
se propuseram ao refletirem “sobre um dos temas que compdem a mensuragao em comunicagao: o uso de métricas
na comunicacdo organizacional”.

O olhar sensivel dos organizadores nos convida a repensar o status quo da comunicacdo e nos alerta para a necessidade de
atualizacao e de constante atencao para a ubiqua natureza digital e suas consequéncias a gestao da comunicacao organizacional.
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