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Organizagdes, meios e sociedade: os fluxos de comunicacéo antes e depois do
advento da internet'

Daiana Stasiak?

Resumo
O trabalho propde diferentes fluxos de comunicagdo entre organizages, meios e
sociedade analisados em dois momentos distintos, antes e depois do advento da internet.

7

O objetivo € refletir sobre a influéncia do avango das tecnologias na préxis da
comunicagdo nas organizagdes tendo como base tedrica 0 conceito de midiatizacdo
social. Acredita-se que compreender o papel da internet e a maneira como as
organizagdes a percebem e utilizam € relevante, pois as praticas estdo sendo realizadas e
por isso demandam a reflexdo critica da area.

Palavras-chave: midiatizacdo, fluxos de comunicagdo, comunicagdo organizacional,
meios de comunicag&o, internet

Introducéo

Os estudos que abarcam o termo midiatizagdo na &rea da comunicagdo sdo
recentes, no Brasil sdo feitos por autores como Muniz Sodré (2002), Antonio Fausto
Neto (2006, 2007, 2008) e José Luiz Braga (2006) que a consideram um fenémeno em
desenvolvimento na sociedade complexa. Para eles, a midiatizagdo prevé um ambiente
social no qual meios, sujeitos e instituigdes afetam-se mutuamente, uma concepgao que
vai em direcdo a quebra de sentido da férmula linear Emissor-Canal-Receptor
caracteristica unica, por muitos anos, na area da comunicagéo

Os autores mencionados deixam claro o poder da tecnologia enquanto
articuladora das transformac6es que ocorrem na atualidade, mas também acreditam que
a sociedade contribui, uma vez que o uso social da tecnologia pelo homem interfere nos
sentidos produzidos por ele na cultura e organizagdo social, por isso, a expresséo socio-

técnica é predominante no conceito.

A sociedade tem sua estrutura e dinamica calcada na compreensdo espacial e
temporal, e ndo s6 institui como faz funcionar um novo tipo de real, cuja base
das interacOes sociais ndo mais se tecem e se estabelecem, através de lagos
sociais, mas de ligagdes sécio-técnicas (FAUSTO NETO, 2006, p.03).

Reflete-se sobre o contexto da midiatizagdo como uma base tedrica para

compreender o relacionamento entre organizacBes e publicos através dos meios de

! Trabalho apresentado no DT 3 - RelagBes Publicas e Comunicagdo Organizacional, do XV Congresso de Ciéncias
da Comunicag&o na Regido Centro-Oeste, realizado de 30 de maio a 01 de junho de 2013.
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Universidade Federal de Goiés (UFG). RelacBes Publicas e Mestre em Comunicacdo Midiatica (UFSM); Doutoranda
do Programa de P6s-Graduagéo em Comunicagdo da Universidade de Brasilia (UNB). daiastasiak@gmail.com
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comunicacdo. Sabe-se que desenvolvimento das tecnologias transforma os fendmenos
de comunicagdo tradicionais e essas mudancas ocorrem principalmente pela abertura de
novos fluxos de comunicagdo. Desse modo, busca-se refletir sobre alguns fatores que
repercutem no conceito e praxis da comunicagdo organizacional. Para tanto, o artigo
divide-se em duas partes essenciais, a primeira trabalha com os fluxos de comunicagéo
das organizagdes diante dos meios de comunicagdo tradicionais® e detalha as relagdes
estabelecidas entre as instancias. A segunda preocupa-se em refletir sobre esses mesmos
fluxos a partir do viés das novas tecnologias e insere a internet enquanto um meio que
descentraliza os modos de publicagdo das informagdes e torna organizagdes e publicos

mais proximos.

1. OrganizagOes e meios de comunicacéo tradicionais

A sociedade complexa®, pelas suas caracteristicas, abriga um nimero muito
grande de organizagdes que colaboram para a manutengéo da coeséo social, pois, todos
0s seres humanos estdo imersos nelas. As demandas sociais advindas, principalmente
apds a Segunda Guerra, demonstram uma revolucdo na produtividade e a melhora das
condi¢des de producdo, bem como incentivos econdémicos que consolidaram muitas
organizagdes tanto de carater publico quanto privado.

A unido das propostas de Kunsch (2003) e Cardoso (2006) embasam o
entendimento de organizagdo enquanto uma unidade coletiva formada por pessoas que
trabalham a partir de uma filosofia para atingir fins especificos. Para sobreviver ela
precisa agir como sistema aberto sensivel ao ambiente e as transformacgdes em todos 0s
ambitos sociais.

Da mesma forma que os individuos as organiza¢bes também precisaram
conquistar seu espago social, nesse sentido, 0 uso dos meios de comunicacdo foi
imprescindivel para tornar as agfes visiveis aos publicos, defenderem sua presenca no
mercado e buscarem o reconhecimento e legitimacdo diante das demais. Porém, é
importante ressaltar que tradicionalmente os meios sdo considerados como algo externo
as organizacdes porque é necessario recorrer a eles enquanto mediadores para obter a

publicizagéo das agoes.

3 Consideram-se como tradicionais os meios de comunicagdo TV, radio, jornal e revistas impressos.

4 A proposta de sociedade complexa que permeia o trabalho tem como base Edgar Morin quando propde que “os
modos simplificadores de conhecimento mutilam mais do que exprimem as realidades ou os fendbmenos de que
tratam, torna-se evidente que eles produzem mais cegueira do que elucidacéo” (2006, p.5).
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No contexto da comunicacdo de massa, atingir um grande nimero de pessoas é
importante para a formagéo da opinido publica. Os meios de comunicagdo sdo a maneira
mais eficiente para o alcance pleno das informagdes. Kunsch (2003) considera 0s
veiculos de comunicagdo como um dos publicos estratégicos mais cobigados e visados,
principalmente pelos poderes publico e econdmico. Dessa maneira, as organizagdes
investem muito nesse tipo de relacionamento, para ela grandes empresas e 6rgdos
governamentais s80 0S que possuem mais preocupacdo em manter o bom

relacionamento com os veiculos.

Isso se deve, sobretudo, ao poder que a midia representa de formar e
manipular a opinido publica. Quem ndo gosta de ocupar positivamente
espagos na midia e ndo tem medo de cair na desgraga de ser mal interpretado,
ver seu nome envolvido negativamente em escandalos e dendncias
(KUNSCH, 2003, p. 194).

Busca-se aqui compreender as relagcbes entre as organizacfes, 0os meios de
comunicacdo e a sociedade em dois momentos diferentes. A primeira proposta é
explicitada no esquema abaixo e envolve os fluxos estabelecidos levando-se em conta a

existéncia apenas do que denominamos meios tradicionais.
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Figura 1: Comunicagdo organizacional na sociedade de massa. Stasiak (2013)
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O primeiro fluxo (F1) corresponde a relacdo entre organizagdo e meios de
comunicacgdo, normalmente, esse é estabelecido por meio do envio de releases para a
imprensa via fax, além da entrega de press-kits e convites para entrevistas coletivas e
eventos, todas as agdes séo realizadas via correio, telefone ou pessoalmente, pelos
assessores de comunicagdo ou representantes da organizacdo. Para Kunsch (2003, p.

192) “contatos pessoais, visitas de assessores de imprensa a redacdo e de jornalistas as
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organizagdes, para entrevistas com dirigentes e eventos especiais sdo 6timos meios para
manter o relacionamento entre organizagdes e imprensa”.

De modo dialdgico esse fluxo também engloba a procura dos veiculos de
comunicagdo pelas organizacdes, esse geralmente é feito via telefone ou
presencialmente na busca de mais informacdes a partir dos releases enviados pela
assessoria, ou para marcar entrevistas, solicitar informacdes adicionais e até mesmo
pedir sugestdes de assuntos em voga no momento.

A busca dos jornalistas por noticias do mundo corporativo acontece de maneira
constante, € importante ressaltar que existe a necessidade de criar valores-noticias por
parte das organizaces, para que haja o interesse dos veiculos na publica¢éo do assunto.
Hoje, observam-se muitas agdes de cunho social, ambiental, educacional que possuem
entre seus objetivos também a valoracdo dos fatos em busca da visibilidade atraves dos
meios de comunicacdo. De posse das informacdes, antes da publicagdo, cada veiculo
avalia sob sua Otica editorial onde estdo envolvidas inimeras condicBes relativas a
rotina de transformagéo dos fatos em noticias”.

O fluxo F2 inicia-se quando as informagdes tornam-se visiveis para a sociedade
com a publicagdo de noticias que tem como principal caracteristica a amplitude de
alcance da mensagem. Na visdo organizacional sabe-se que a visibilidade da noticia est
condicionada a alguns fatores como adequacéo ao veiculo, filtros editoriais, interesse
publico entre outros. Neste fluxo é nitida a centralidade dos meios de comunicacao,
conforme encontramos no conceito de campo dos media (RODRIGUES, 1990) que
prevé 0s meios como responsdveis pela imposicdo de regras de visibilidade ao
decidirem quais informacdes fardo parte da sociedade. Assim, percebe-se o papel da
midia na manutencdo da existéncia das organizacGes, principalmente na luta que
empenham diante das demais em busca da permanéncia na mente dos publicos, ao longo
dos anos.

Esse fluxo também engloba a relagdo entre os sujeitos e 0s meios de
comunicacdo. Nas reflexdes de Braga (2006) sobre o que denomina “sistema de
resposta social” a sua hipdtese é que a abrangéncia dos processos midiaticos ndo fica
apenas no emissor-receptor e os publicos organizam-se e refletem sobre as informacdes
midiaticas. Para o autor a sociedade organiza-se para tratar a propria midia e desenvolve

dispositivos sociais com diferentes graus de institucionalizagdo, que d&o consisténcia a

5 Apontados em hipoteses como o newsmaking.
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determinados tratamentos e constituem um retorno sobre as informagdes veiculadas.
PropGe como exemplo a secdo “cartas dos leitores” de alguns veiculos e entende a
estratégia como uma expressdo ao veiculo e também aos demais leitores. Porém,
considera um dispositivo mantido aquém de suas possibilidades, pois os jornais ndo
estimulam o didlogo e as cartas, que poderiam representar um trabalho de discussdo
sobre a midia, caem no abismo que o filtro editorial cria.

O terceiro fluxo (F3) caracteriza o contato direto das organizagbes com 0S
pablicos, consideram-se dois momentos, o primeiro, feito atraves dos meios de
comunicacdo que pode ser visto na publicidade paga exposta em jornais e revistas
impressas, radio e televisdo. O segundo nos contatos das organizagBes por meio de
folder, flyers, revistas institucionais, envio de convites, cartbes de aniversario e
informativos impressos para os clientes, além de promocéo de eventos e experiéncias
com os produtos. Quando parte dos sujeitos para as organizacdes esse fluxo realiza-se
através dos sistemas conhecidos como “Fale conosco”, “Servico de atendimento ao
consumidor”, “Ouvidoria” via telefone e também por contato através de cartas e
reclamacbes pessoais no endereco da organizacdo, considera-se o alcance dessas
ferramentas fica restrito apenas ao contato entre as duas partes, sem uma visibilidade
maior.

A andlise do esquema busca trazer reflexdes sobre a préxis das organizacdes
diante de meios de comunicagdo tradicionais que constroem uma esfera publica guiada
por representacdes baseadas na restricdo de alguns assuntos, pois é regida por normas de
visibilidade que expde apenas 0 que parece conveniente aos objetivos de alguns. Sendo
assim entende-se que a publicizacdo de informagBes é essencial, porém, essa
perspectiva de comunicacdo é vertical, e, por vezes ndo produz os efeitos pretendidos
pelas organizacOes sobre a sociedade.

A seguir, busca-se construir uma abordagem que elucide caracteristicas das
mudancas no amago das estratégias de comunicacéo e consequentemente dos modos de
visibilidade e relacionamento entre as organizagdes e seus publicos, esses fendmenos
ocorrem, principalmente, a partir do advento da internet enquanto um meio de
comunicacdo que colabora para o crescimento do processo de midiatizagdo da

sociedade.

2. OrganizagOes e midiatizac¢do: novas faces para a comunicagao
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O conceito de midiatizacdo esta atrelado, principalmente, as transformacdes
relativas ao desenvolvimento tecnoldgico, as novas formas de sociabilidade e ao acesso
e publicagdo de informacdes pelos sujeitos na sociedade contemporanea. Para Braga
(2006) o processo de midiatizagcdo possui uma “necessidade de tecnologia” que

alimenta a sociedade, essa proposta tecno-mediatica envolve trés momentos

(a) invenglo da tecnologia para atender a um “problema” percebido em
situacdo social prévia; (b) o deslocamento para outras situages, em
decorréncia da disponibilidade da invengdo e de sua derivagdo para outros
usos, levando a outros desenvolvimentos tecnoldgicos; e finalmente; (c) um
momento em que o sistema se torna autopoiético deixando de ser dependente
de dindmicas “anteriores” (pré-mediatizacdo), que tinham sido necessérias e

suficientes para desencadear processos (BRAGA, 2006, p.6).

No esquema contemporaneo a presenca da internet, tanto na esfera dos meios
quanto nas organizacdes e sociedade leva a reflex&o sobre algumas mudancas relativas
as ldgicas de producdo e visibilidade de informacdo e os modos de interagdo entre as

trés instancias. Conforme ilustra a figura a seguir:

Figura 2: Esquema de comunicagdo organizacional midiatizada. Stasiak (2013).

A maior caracteristica que se pode destacar no contexto da midiatizagdo das
organizagdes é a autonomia proporcionada pelas tecnologias, tanto para elas quanto para
0s sujeitos. Busca-se discutir sobre as estratégias das organizagdes no espago publico a
partir do advento da internet. Acredita-se que compreender o papel deste meio de
comunicagdo e a maneira como as organizagdes o percebem e o utilizam é relevante,

pois, as préaticas estdo sendo realizadas, porém, pouco refletidas pela area.
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2.1 As mudangas do primeiro fluxo

O fluxo 1 (F1) que compreende o relacionamento entre organizagdes e meios de
comunicacgdo tem como mudangca inicial a adeséo do e-mail pelas duas esferas. Com ele,
a troca de informacdes tornou-se mais &gil. Uma pesquisa com jornalistas da Paraiba
desenvolvida por Patricia Rios e Elane da Silva (2008) entrevistou profissionais que
disseram reconhecer a melhora significativa dos contatos com as fontes e os publicos
apds o advento da internet tanto nas redagBes, quanto nas organizagfes. Além de
mensagens, eles passaram a receber fotos de artistas e coberturas de eventos, newsletters
e releases que antes chegavam somente por fax ou correio. Um dos jornalistas
entrevistados comenta: “Eu recebo muito e-mail, sugestdo de pauta. Antes era
pessoalmente, por telefone e por fax. Melhorou muito em relagdo ao contato, mas temos
que nos aprimorar em como filtrar essas informagdes” (RIOS E SILVA, 2008, p. 10).

Dentro dos dispositivos que a internet permitiu criar ressaltam-se as estratégias
das organizacOes para chamar a atencdo da imprensa, como, por exemplo, a criagéo de
espagos especificos em seus portais, conhecidos como “media center”, “Sala de
imprensa virtual” entre outros, onde publicam dados institucionais. Os jornalistas ficam
diante de um numero extremamente maior de informacdes, além de recursos em
multimidia que esclarecem os fatos e colaboram para sua compreensdo e construgdo das
matérias.

Nesses locais, geralmente encontram-se: releases, nome e telefone das
principais fontes de informacgdo sobre determinado assunto dentro da organizagéo,
imagens, videos, newsletters, boletins, podcaste, balancos financeiros, balangos sociais,
projetos em desenvolvimento, prémios recebidos, eventos promovidos através de
patrocinios e apoios da organizacdo, selos de qualidade, rankings, feiras, campanhas,
entrevistas coletivas on-line entre outros, o ramo de atuagdo tambem interfere no tipo de
informagcdo disponibilizada.

Do mesmo modo, faz parte desse fluxo (F1) o contato dos veiculos com as
organizacgdes, relacionamento que era feito basicamente via telefone e/ou
presencialmente. Hoje, essas informacdes podem ser buscadas através do portal, blogs e

redes sociais mantidas pelas organizacdes onde essas disponibilizam o méximo de

6 Arquivo de audio digital, geralmente em formato MP3, publicado através de podcasting na internet e atualizado via
RSS.
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recursos que colaboram para a construgdo de valores-noticia. Como vemos em perfis
organizacionais em redes como twitter, facebook, youtube, e instagram, por exemplo.

Conforme Braga (2006), na midiatizacdo os fluxos passam a ser diferidos e
difusos e nesse caso, a0 mesmo tempo em que os jornalistas buscam informacdes sobre
a organizacdo utilizando-a como fonte, estdo diante das redes sociais alimentadas pela
sociedade, que também serve como base para a elaboracdo das noticias.

O primeiro fluxo é um dos que mais ilustram essa nova configuracéo,
principalmente, pela facilidade que oferece a publicagdo de informagbes pelas
organizages que passam a ter plataformas mais atraentes que possibilita a publicagio
independente e torna mais facil o relacionamento com os veiculos, que passam a

incorporar novas fungdes e caracteristicas.

2.2. O segundo fluxo: a convergéncia e a adaptacdo dos meios de comunicacao

tradicionais as caracteristicas da rede e a resposta dos publicos

O segundo fluxo (F2), engloba 0 momento em que 0s meios de comunicagéo
utilizam as informagdes e as transformam em noticias. Considera-se que ainda
permanecem as regras da conjuntura tradicional na producdo, porém, a internet
expandiu 0 espago e trouxe outras possibilidades para a veiculagdo dessas informagdes.
Com o tempo, surgiram novas editorias e a formacdo de equipes especificas para o
trabalho on-line. Isso tornou possivel a publicagdo de assuntos mais especializados,
como sdo encontrados nas editorias sobre empresas e neg6cios, que possuem grandes
espagos on-line diferente das versdes impressas dos jornais. Como por exemplo, Epoca
Negdcios’, Estaddo Negocios®, Terra empresas’ publicagdes que ampliaram espagos de
noticias organizacionais a partir da internet.

A amplitude de alcance obtido pela informag&o continua a ser o foco desse
fluxo, a visibilidade nas midias tradicionais agora concorre com aquela possivel através
dos veiculos da internet, as informagdes chegam aos publicos de diversas formas. O
crescimento dos portais de informacdo, também ampliam as possibilidades de
divulgacéo, alguns exemplos séo o G1, (Portal das organiza¢des Globo), R7, (Portal da
Rede Record), Uol, Bol, Msn, Terra, IG, Editora Abril.

7 http://revistaepoca.globo.com/Negocios-e-carreira/index.html
8 http://economia.estadao.com.br/negocios.htm
® http://economia.terra.com.br/empresas/
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A obtencdo da visibilidade através da internet possui outras caracteristicas, é
preciso entender que nesse ambiente rizomatico os modelos de audiéncia sdo
diferenciados, uma vez que estamos diante de um meio-ferramenta'® com caracteristicas
de acesso diferentes dos meios tradicionais denominados por Martino (2010) como
meios-maquina. Também fica claro que a internet nos leva a repensar as caracteristicas
da audiéncia, pois, mesmo havendo o chamamento dos meios tradicionais para suas
atracdes on-line, quem decide se ird acessar ou ndo, sdo 0Ss sujeitos, por isso a
importancia do conhecimento dos pablicos e monitoramento de seu comportamento on-
line.

O segundo fluxo (F2) inclui ainda a relagdo entre a sociedade e os meios de
comunicagdo, com a internet os sujeitos tém a possibilidade de tornar publicas, mais
facilmente, suas opinibes sobre determinados assuntos publicizados. O que Braga
(2006) denominou “sistema social de resposta” esta mais articulado e visivel devido as
possibilidades oferecidas pelo recente meio. Em analise do site do “Observatorio da

» 11

Imprensa” ~, o autor constata alguns beneficios que pode oferecer aos publicos em

relagdo as demais midias.

O ambiente de um site propicia grandes vantagens para uma interlocugdo
ativa: os espacos sdo amplos, permitindo a publicacdo de cartas completas,
ndo “cortadas”, e em maior quantidade que a de uma coluna impressa. Um
link permite imediato contato pessoal com o remetente por e-mail.
Finalmente, como os leitores se referem frequentemente a matérias
publicadas em nGmeros anteriores do Ol, este pode oferecer acesso direto,
por remissao ao final da carta, aos artigos publicados (BRAGA, 2006, p.123).

Sob o viés da midiatizacdo das organizagdes encontram-se diversos exemplos
que transformaram tanto a possibilidade dos clientes opinarem quanto a de terem acesso
as opinides dos demais, como se percebe em blogs, sites e redes sociais como o twitter e

o facebook.

2.3 Fluxo trés: organizagdes e sociedade, novas estratégias

Através dos meios tradicionais as organizacdes utilizam a publicidade como o

principal item de ligacdo com a sociedade. Com a internet o papel da convergéncia

0 Martino (2010) diferencia meio-maquina, no qual inclui TV, radio e impressos, que independem da vontade
humana, pois sdo acionados a partir do momento em que apertamos um botdo. E meio-ferramenta, onde esta a
internet, pois ha necessidade de comandos intencionais que vao determinar o que se faz através dele. Os primeiros
seriam os mentores do fendmeno da atualidade mediatica, enquanto o segundo fonte de formagdo da experiéncia
social. AnotagBes de aula. Poscom-UNB. 1° semestre 2010.

1 hitp:/Avww.observatoriodaimprensa.com.br/
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cresce na publicidade. Utiliza-se uma publicidade, exibida em 2008, como exemplo para
demonstrar a complementaridade entre televisdo e internet. A promogéo foi exibida na
televisdo, mas, a participacdo dos consumidores somente poderia acontecer através do

endereco eletronico.

Figura 3: Publicidade televisiva “Geladeira da Skol” feita em 2008 com link para acesso de hotsite da
promocao

Mesmo nao tendo resultados de visibilidade comprovados a maioria das grandes
organizagdes investiram na internet. Hoje, 18 anos apds o advento da rede mundial no
pais, a pesquisa do IBOPE®, realizada no final de 2012, mostra que o Brasil conta com
cerca de 94,2 milhdes de internautas e se configura como o terceiro do mundo em
nmero de usudrios ativos e o primeiro no tempo de acesso.

Essa realidade leva as organizagdes a investirem em campanhas totalmente on-
line, e que geralmente envolvem a questdo da interatividade, como vemos na ultima
acdo de Pascoa realizada também pela Skol. Em margo de 2012 a marca realizou uma
parceria com uma chocolateria para desenvolver um ovo de Pascoa denominado
“redondinho”. Essa acdo foi desenvolvida apenas para aqueles que “curtiram” a Fan
Page da marca no Facebook. No canal da Skol no Youtube encontra-se a seguinte
descricdo. “A marca ira presentear aqueles que mais interagem com a Skol na web e
também fara uma acdo em que os fas que se marcarem nas fotos postadas do ovo Skol
no Facebook receberéo o kit em casa™”. Em marco de 2013 a marca chega a quase 10
milhdes™® de fis no Facebook.

12 http://vww.youtube.com/watch?v=5vIfRStKXAU. Acesso em 20 de maio de 2012.

13 http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Acesso-a-internet-no-Brasil-atinge-94-milhoes-de-pessoas.aspx
Acesso em 28 fev 2013.

 http:/Avww. ibope.com. br/pt-br/noticias/Paginas/Brasil-e-o-terceiro-pais-em-numero-de-usuarios-ativos-na-
internet.aspx Acesso em 28 fev 2013.

15 htp://vww.youtube.com/watch?v=BtSSgfOmis0 Acesso em 15 mai 2012.

1 https:/www.facebook.com/cervejaskol/likes. Acesso em 01 margo 2013
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No caso dos eventos, que sdo uma estratégia de aproximacao, percebe-se que
hoje séo realizados também através da rede. Por exemplo, as degustacfes de produtos,
feitas somente em lojas e supermercados hoje podem ser realizadas por meio de
reunides on-line, conforme vemos na degustagio de vinhos da marca Miolo' realizada
em setembro de 2011.

Os participantes que se interessaram pelo assunto poderiam comprar 0s vinhos
da degustacdo através da loja virtual da marca e, no dia e horario marcados precisavam
acessar 0 endereco proposto pela organizacdo para participar. Nesta acdo, também
estiveram presentes especialistas que foram indicados e receberam gratuitamente o
produto. Na mesma linha tivemos a degustagdo on-line das cervejas Ustersbacher'®, que

aconteceu em outubro de 2011.

N . livestream.com/winebar friden?clipld =flv_976fazhc-87ac-dfec-bEST-a6dbS040s7 Lagutm_source=lsplayerButm_mediun

Crested $46 daye aga on winebar
QB Ccuustacdio na vinicols Famila Zuecard coardenada pelo endlogo José Alkerto Zuceardi eom a
presenga de Danisl Perches & Beto Duarts, Seréo degustados 05 vinhos: Zusoard Setis &
Borarda, Zuccardi Serie G Cabernet Sauvignon & Zuccard Zeta (lsss)

o]
WINEBAR #1 - Degustacéo Zuccardi [
[+ +]

< 1 - 0455 COMMENT [ SHARE -

Figura 4: Degustaco de vinhos on-line'®

A figura acima se refere a uma degustacéo feita em Mendoza, na Argentina, 0s
vinhos tinham sido enviados pela empresa aos degustadores. Durante a transmisséo,
foram feitas interacBes atraves do facebook através da Fan Page do site
(www.facebook.com/winebarlive) e também por meio do twitter com a hashtag
#winebar. O envio de cartdes comemorativos e convites aos publicos também fazem

parte desse fluxo e hoje € preferéncia de muitas organizacdes realizar essas acdes

Yhttp://Amww.miolo.com.br/noticias/miolo-realiza-degustacao-on-%E2%80%93line/. Acesso em 08 de maio de 2012.
18 http://www.vinissimo.com.br/2011/12/dequstacao-on-line-das-cervejas-ustersbacher/ Acesso em 08 de maio de
2012.

http://mww. livestream.com/winebar/video?clipld=flv_976fa2bc-87ac-4fec-h85f-
a6db5040e71a&utm_source=Isplayer&utm medium=ui-play&utm_campaign=click-bait&utm_content=winebar
Acesso em 20 de maio de 2012.
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através do e-mail, assim como newsletters e boletins semanais de noticias sobre a
organizacao.
2.4 O ndo midiatico, agora midiatizado

Uma parte do terceiro fluxo (F3), foi descrita no primeiro esquema como algo
que ndo envolvia nenhum meio de comunicacdo, assim as relagdes estabelecidas entre
organizagbes e sociedade, composta por diferentes puablicos, ocorriam sem a
participacdo de nenhum meio técnico. Conforme apontado, na sociedade midiatizada a
internet cria possibilidades de acesso as organizacdes, 0s servicos de atendimento
tradicionais feitos por carta, pessoalmente, ou telefone, passaram a concorrer com a
opinido dos publicos expostas nas midias sociais, como se pode ver em perfis de
consumidores no twitter e facebook, por exemplo.

Uma matéria publicada® na Folha.com em 13 de outubro de 2011, destaca como
a internet mudou a forma como clientes tém acesso as empresas. Segundo ela, a
democratiza¢do da publicacdo e acesso faz com que os cidaddos consigam agir através
da rede para aumentar seu poder de discussdo e também conhecimento de situagbes

vividas por outras pessoas. A ilustracdo da matéria € apresentada a seguir.

ATENDIMENTO PREFERENCIAL
Quanto tempo, em média, a empresa leva para

atender e encaminhar reclamacéo do cliente Reclamacdo
ao
PROCON
e Tempo de a
Q resposta rb a1 mes
Solugdo Rec:;a:l'l:;én m SENEpIALD
encaminhada Reclamagdo TELEFONE
pelo
CHATON-LINE B2y até5 =
[ - I dias dteis
ate
Q dias Giteis +5 Tl
Reclamacdo dias Gteis a1
pelo s
FACEBOOK dias teis ﬁ
Reclamacio £y entre 30min
Rt | .
TWITTER [ até24n i
PQ entre Smin
ezh

[1] ate2an

SAC CONVENCIONAL

Figura 5: Grafico publicado em matéria da Folha de Séo Paulo sobre reclamacgdes on-line

Dhttp://www1.folha.uol.com.br/tec/989698-redes-sociais-sao-mais-ageis-gue-sac-como-canal-de-reclamacao.shtml
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Enquanto a interagdo no SAC ainda € unidirecional, as redes sociais deram poder
aos usuérios. "Antes vocé reclamava para seus amigos e nada acontecia. Nas redes
sociais vocé escancara essa situacdo”, afirma Renato Shirakashi, cofundador da Scup,
empresa de monitoramento de redes sociais. Shirakashi fala em “tirania da
transparéncia”, uma nova realidade para as empresas se adaptarem. "Vocé é obrigado a
ser transparente, a ser rapido e a se comunicar de uma forma ndo corporativa com o
cliente. As empresas nio tém mais escolha. E mais facil para o cliente e da mais
resultado.

219

Em sites como “Reclame Aqui®'” e “Confidmetro.com?*”

0s consumidores sdo
instigados a relatar suas experiéncias ruins com empresas em busca de uma solucéo,
neste caso, mediada pelo site. A chamada inicial de um desses sites leva a refletir sobre
as possibilidades disponiveis aos publicos para falar sobre as organizacGes. “Relate sua
experiéncia com alguma empresa agora mesmo. O Confiémetro divulga, vai atrds da

empresa e ajuda a fazer valer os seus direitos como consumidor”.

3. OrganizagOes e midiatizacdo: algumas consideracdes

Para Kunsch (2003) as organizagbes precisam se comportar como sistemas
abertos, sensiveis ao ambiente externo e aos anseios da sociedade. Por isso, perceber as
mudancas que ocorrem na ordem social, politica e econdmica é fator fundamental para a
sua subsisténcia. A insercdo das organizacGes na internet torna-se um importante modo
para perceber se elas adequaram-se as transformacdes do ambiente.

Bernard Miége (2010) acredita que os meios de comunicagdo de massa que
possuiam praticamente o monopdlio da informag&o difundida, enfrentam a concorréncia
de outros emissores que se aproveitam amplamente das tecnologias de comunicacéo
para prescindir deles. E o caso da informagdo produzida e difundida no &mbito das
estratégias de comunicacdo de organizacbes publicas e privadas, da informagéao
profissional especializada, da produgdo documental ou, das diferentes categorias de

blogs, por exemplo

2L http://wvww.reclameaqui.com.br/
22 http:/www.confiometro.com.br/
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O Brasil possui internet comercial ha cerca de 18 anos, a expansdo e adesdo
pelas organizagbes podem ser considerados indicativos de sua consolidagdo enquanto
meio de comunicagdo. Para o campo de estudo das organizagdes, 0 crescimento do
niamero de trabalhos cientificos que envolvem comunicagdo e internet também sdo
indicadores de sua estabilidade e permanéncia.

E fato que as novas tecnologias repercutem sobre o panorama das estratégias e
préticas de comunicacéo das organizacdes, pois tornam possiveis a disponibilizacdo de
informagBes independentes dos meios tradicionais (Tv, radio e impressos), essa é,
certamente sua principal caracteristica. As duvidas e desafios ainda permanecem, pois,
ao buscarem visibilidade espontanea na midia tradicional as organizacées ficam diante
de uma situagdo na qual ndo possuem autonomia sobre as informacbes que serdo
publicadas pelos meios a sociedade. Porém, no caso da publicagdo nas midias sociais
essa autonomia inverte-se, pois agora os publicos também podem oferecer visibilidade
aquelas organizagdes em que confiam mais.

Por isso, os estudos devem ter como foco ndo apenas a transposicéo de agdes de
um meio para outro, mas sim avaliar a maneira como as caracteristicas da internet
influenciam sobre as préticas de comunicacdo. Acredita-se que internet proporcionou
mudancas no &mago das organizagdes que precisam ser avaliadas a luz dos conceitos de
midiatizacdo social, pois sdo fendmenos que trouxeram outra dinamica aos
relacionamentos sociais entre organizagdes, meios de comunicacdo e sociedade.

Conforme Sodré (2002), a esfera midiatica é hibridizante, ndo atua sozinha. Ndo
basta, por exemplo, a visibilidade pura e simples de um individuo na midia, a excessiva
exposicdo de sua imagem na tevé ou nos jornais. E preciso que se apele para todo um
arsenal de identificacOes entre a imagem e audiéncia, a fim de se obter efeitos, ndo
apenas projetivos, como no caso do entretenimento classico, e sim de reconhecimento
narcisico de si mesmo no “espelho” tecnocultural.

Desse modo, comparar o0s fluxos de comunicagdo estabelecidos entre
organizagdes, meios e sociedade antes e depois do advento da internet ajuda a refletir
sobre a existéncia de indicativos do processo de midiatizacdo social também nas
préaticas de comunicacdo das organizacOes. Muitas coisas mudaram e o0s estudos que
vinculam os pressupostos da midiatizacdo as organizacOes ainda sdo incipientes, por

iSSo a necessidade de aprofundar o tema.
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Portanto, nessa configuracdo midiatizada o olhar cientifico pode ser dirigido
para a concomitancia de fluxos e suas caracteristicas, a alma desse processo esta
justamente em buscar compreender os efeitos da midiatizagdo sobre os fend6menos e as
estratégias organizacionais, algo que estd na préaxis ha alguns anos, porém, é pouco
problematizado enquanto objeto de estudo pelas &reas de RelagBes Puablicas e

Comunicagéo Organizacional.
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