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RESUMO

O mundo digital da era dos dados tornou urgente o emprego da dimensdo humana na
comunicacdo organizacional. N&o h& como falar em novos modelos para a comunicagdo
organizacional frente aos desafios da era dos dados sem estabelecer como prioridade a
criacdo de ambientes propicios ao didlogo. Os modelos tradicionais ja ndo respondem a
complexidade dos desafios que se apresentam ao mercado e a academia. Para contribuir
com a ardua tarefa de encontrar caminhos que respondam a essa nova arquitetura da
sociedade em rede, buscou-se refletir, a partir de diferentes perspectivas analiticas,
como a reconfiguragdo imposta pela internet reverberou de forma exponencial na
maneira como as organizacfes se comunicam, colocando a humanizacdo da
comunicagdo como condi¢do bésica para qualquer modelo adotado.

PALAVRAS-CHAVE: humanizagdo; visibilidade; comunicacdo organizacional;
sociedade em rede; digital

Introducéo

N&o ha como falar em novos modelos para a comunicacdo organizacional frente
aos desafios das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TICs) sem estabelecer
como prioridade a criacdo de ambientes propicios ao didlogo. Os efeitos dessas
mudancas vém fomentando diversos debates em diferentes campos de estudo. Sem
pretensdes generalizantes, o pressuposto aqui levantado é o de que no mundo digital da
era dos dados a dimensdo humana torna-se um fator basico para a comunicagdo
organizacional. Os modelos tradicionais ja ndo respondem a complexidade dos desafios
que se apresentam ao mercado e a academia. Buscou-se refletir sobre essa problematica
a partir de diferentes perspectivas analiticas, recorrendo a obras bibliogréficas sobre o
tema.

Considerou-se, ao longo do trabalho, conceituar as dimensdes do ser humano a

partir do trabalho de Chanlat (1996) e a influéncia da palavra nas relacbes humanas
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Gusdorf (1970). O contexto é o da sociedade em rede de Castells (2018). Ndo ha como
falar em sociedade em rede e comunicacao organizacional sem discutir a visibilidade no
mundo digital. Para delimitar o conceito de nova visibilidade lancou-se méo de
Thompson (2008), Cioppi et al. (2019), Ganesh (2016), Flyverbom et al. (2016),
Corréa (2016) e Dreyer (2016). Por fim, analisou-se as relacOes estabelecidas entre
pessoas e organizagbes no mundo digital e a dimensdo humana na comunicagédo
organizacional, cujo conceito foi trabalhado por Kunsch (2010) e Kunsch (2016). Sem a
pretensdo de esgotar a questdo, buscou-se propor algumas premissas basicas para

promover as mudancgas necessarias no gerenciamento da comunicagdo organizacional.

As dimensdes de mudanga na comunicagao organizacional

O ponto de partida deste trabalho foi procurar delimitar as principais dimensdes
de mudanca da comunicacdo organizacional, provocadas pela “sociedade em rede” de
Castells (2018). Com a contribuicdo conceitual do autor, chegou-se a cinco dimensdes

bésicas, conforme mostra a Figura 1:

Figura 1 - Cinco dimens@es de mudanca na comunicacdo organizacional
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Fonte: Adaptado de Castells (2018)

Ao pensar em mudancas na comunicacao organizacional é preciso considerar as
TICs e 0s seus impactos nas relacOes, cada vez mais complexas e amplas. A sociedade
em rede formou uma nova estrutura social e as tecnologias digitais proporcionaram para
essas redes (sociais e organizacionais) a possibilidade de se expandir e reconfigurar

infinitamente, “superando as limitagdes tradicionais dos modelos organizacionais de
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formacdo de redes quanto & gestdo da complexidade de redes acima de uma certa
dimensdo” (CASTELLS, 2018, p. 12). Somada a complexidade, outra dimensdo de
mudanca € a da velocidade: o tempo real passa a ser o tempo da sociedade em rede. A
quarta dimensao esta relacionada com a abundancia, ou seja, ha tantas opc¢des para tudo
e tantas informacgdes sobre tudo que se tornar visivel passou a ser uma das principais
metas para a comunicagdo organizacional.

A quinta dimenséo é, justamente, aquela que este artigo se propde a analisar, a
humanizacdo como condi¢do central para uma organizacao se tornar visivel, ganhar
reconhecimento de forma legitima e, de alguma forma, obter licenca para participar das

conversas realmente relevantes para a sociedade na qual esta inserida.

O humano e a dimensdo humana na comunicagao organizacional

O ser humano é estudado de diferentes formas com as mais diversas lentes:
social cultural, politica, antropologica, filosofica, psicologica e assim por diante. Nao é
intencdo deste trabalho o aprofundamento nessas diversas lentes, mas sim entender o
humano como ser uno, “(...) unico enquanto espécie. Ele o é igualmente enquanto
individuo” (CHANLAT, 1996, p. 27). O autor afirma que todo reducionismo — seja de
ordem bioldgica, psicologica ou social — nao tem nenhum sentido. “Todo o saber que se
pode acumular sobre um aspecto da vida humana ndo pode servir para explicar 0s outros
aspectos” (CHANLAT, 1996, p. 27), mesmo que de maneira imperfeita e inacabada, a
concepgdo unitaria ajuda a entender a vida humana. Essa forma de olhar o humano
mostra-se bastante apropriada para se buscar apreender a complexidade da sociedade
em rede como proposta por Castells (2018).

O humano é uno, enquanto espécie e como individuo. Apreendé-lo em sua
totalidade significa entender que ele pertence a espécie humana (ser genérico) e, ao
mesmo tempo, tem uma existéncia singular — cada um é um em termos intelectual e de
representatividade (CHANLAT, 1996). E um ser que pensa e age. Essa dimenséo se
complementa com a analise de Kunsch (2010) sobre a realidade humana nas
organizag@es, quando destaca que o primeiro nivel em que ocorre a comunicagao € o
intrapessoal e subjetivo. “Cada individuo possui um universo cognitivo e ira receber as
mensagens, interpreta-las e dar-lhes significado a seu modo e dentro de um determinado
contexto” (KUNSCH, 2010, p. 53).
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A segunda dimensdo humana de Chanlat (1996) esta relacionada a linguagem. A
construgéo da realidade e as a¢cbes humanas sdo concebidas recorrendo a uma forma de
linguagem. “E gracas a esta faculdade de expressar em palavras a realidade, tanto
interior quanto exterior, que se pode aceder ao mundo das significagdes” (CHANLAT,
1996, p. 29). Sob essa Otica, a palavra se torna central na forma como vivemos e nos
relacionamos, pois é a palavra que constitui as relacbes e confere ao homem o
distanciamento em relacdo aos outros seres habitantes do planeta. “O homem interpde
entre 0 mundo e ele proprio a rede das palavras” (GUSDORF, 1970, p. 10).

Se a linguagem é uma condi¢do para a constituicdo da espécie humana, a fala
ocupa 0 mesmo grau de relevincia na constituicio do individuo (CHANLAT,;
BEDARD, 1996). A nossa existéncia pessoal € construida a partir da fala; “o ‘eu’ ndo
existe sendo como reciprocidade de outrem; o ‘eu’ isolado, na verdade, ndo ¢ mais que
uma abstragio” (CHANLAT; BEDARD, 1996, p. 128). Para aos autores, as interacdes
com a familia, com os amigos e com as outras pessoas no decorrer do desenvolvimento
de cada um, constroem progressivamente a identidade pessoal. Essa lente auxilia na
reflexdo sobre as novas formas de se comunicar na era dos dados e das plataformas
sociais. Se ha& necessidade da reciprocidade e do reconhecimento do outro para a
existéncia do ‘eu’, o advento da internet e a comunicagdo por meio das plataformas
digitais ddo eco e alcance para a busca dessa reciprocidade em niveis jamais
experimentados.

Assim, chega-se a terceira dimensdo do ser humano, “um ser de desejo, de
pulsao e de relagdo” (CHANLAT, 1996, p. 30). As relacdes, sob essa Otica, mostram-se
centrais para a propria constituicio do humano como ser. E por meio das relacdes que
“o ser humano mantém com o outro o jogo de identificagdes - introspeccdo, projecao,
transferéncia etc. e v€ seu desejo e sua existéncia reconhecidos ou ndo” (CHANLAT,
1996, p. 30). O “(...) outro ¢ a0 mesmo tempo um modelo, um objeto, uma sustentacao
ou um adversario” (CHANLAT, 1996, p. 30 apud FREUD, 1981). Esse é mais um
elemento-chave na busca de uma reconfiguragdo da comunicacdo organizacional na
sociedade em rede. Comunicacdo humana € comunicacdo entre pessoas. Na
comunicacgdo organizacional, Kunsch (2016, p.48) destaca a importancia dessa visao ao
afirmar que “as organizag¢des sdo formadas por pessoas que comunicam entre si e que,
por meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e

consecugdo dos objetivos organizacionais (...)”. A comunicacdo é colocada como
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condicdo para se atingir os objetivos e para a propria sobrevivéncia da organizacdo. N&o
resta duvidas de que a comunicacdo € parte integrante da estratégia do negécio. Com a
ascensdo das TICs, a posicdo estratégica da comunicagdo € ainda mais latente, tendo em
vista que as pessoas ndo querem mais se relacionar com marcas ou com discursos
monoldgicos e sim com quem estd por trds dessas marcas e discursos. Elas querem
estabelecer diélogos, encontrar referéncias em outros, por isso o jogo de identificacdes
apresentado por Chanlat (1996) precisa ser considerado pelos profissionais de
comunicacao.

A quarta dimensdo posiciona o ser humano como um ser simboélico. “Todo ser
humano e toda sociedade humana produziram uma representacdo do mundo que lhe
confere significagdo”, (CHANLAT, 1996, p. 30). Para o autor essa imaginacdo
simbolica é uma forma de representar o ausente, o imperceptivel, o indescritivel. As
organizacbes, que fazem parte da experiéncia humana, sdo lugares propicios a
emergéncia do simbdlico marcado pela tenséo, pois a razdo econdmica acaba reduzindo
a imaginacdo simbolica. Esse é um tema emergente na discussao sobre as organizacdes
na sociedade em rede. H4 uma mudanca de paradigma desencadeada pela geracdo que
cresceu no mundo digital. Castells (2018) destaca que essa geracdo ndo admite mais
esse tipo de postura. Temos inumeros exemplos de organizagbes — principalmente
quando analisamos as startups — em busca de novos paradigmas.

Por fim, a quinta dimensdo diz respeito a inser¢do do ser humano no espaco e no
tempo. Nesse sentido, a visdo do autor somou-se a ampla analise de Castells (2018)
sobre 0 espaco e o tempo como as principais dimensfes materiais da vida humana e
como o mundo digital quebrou barreiras geograficas, tornando os espagos ocupados
pelo ser humano muito mais amplos. Da mesma forma, o tempo estd passando por
“transformacdes sob o paradigma da tecnologia da informagdo”, (CASTELLS, 2018, p.
513). E o tempo personificado.

Um bom exemplo dessa mudanca de paradigma pode ser observado na
publicidade. Se antes altos investimentos no horéario nobre da principal rede de TV
aberta garantia a divulgacdo em massa da marca ou produto, pois uma parcela
significativa da populacdo brasileira estava em frente a TV (espaco), no horario entre
20:30 e 22:00 (tempo), no mundo digital essa logica foi completamente alterada.

Observa-se uma reducgéo significativa da audiéncia nesse formato tradicional, como
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resultado do surgimento de novas possibilidades de consumir contedidos com liberdade
de tempo e de espaco.
A dimensdo humana da comunicacdo, definida por Kunsch (2010; 2016), no

mundo digital, considera o ser humano em sua totalidade, como resumido na Figura 2:

Figura 2 - As cinco dimensdes do humano
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Fonte: Adaptado de Chanlat (1996)

A visibilidade no contexto da comunicac¢do humanizada

A sociedade em rede, na era dos dados e do mundo digital, torna o conjunto das
cinco dimensdes humanas ainda mais complexo e desafiador sobretudo nas relagdes e
na comunicac¢do. O buscar no outro pelo reconhecimento do eu como forma de existir
passa a ter uma importancia sem precedentes com as TICs. Cria-se um fluxo continuo
de ver e ser visto. Entender visibilidade no contexto digital € fundamental para qualquer
profissional de comunicacéo.

Com o objetivo de entender a visibilidade online, Cioppi et al. (2019) realizaram
um extenso trabalho para identificar, nos artigos publicados na literatura académica
sobre negocios e gestdo, a existéncia de uma definicdo em comum para presenca online,
visibilidade online e reputacdo online. Foram analisados 199 artigos publicados nos
ultimos 22 anos nos mais conceituados periddicos de negdcios e gestdo na busca de

definicbes em comum. A pesquisa identificou tentativas de definicdo para os termos.
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Embora ndo tenha emergido nenhum conceito amplamente replicado pelos trabalhos
analisados, os autores prepararam um quadro com 0s pontos em comum entre as

diversas propostas estudadas, conforme a Figura 3:

Figura 3 - Processo de gerenciamento estratégico do digital
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Fonte: Cioppi et al. (2019, p.570)

No contexto da visibilidade online, foco da presente discussao, os autores Dreze;
Zufryden (2004) foram os mais citados pelos artigos com a seguinte definicdo para
visibilidade online: “a extensdo da probabilidade de um usuario encontrar referéncias
sobre o website da companhia em seu proprio ambiente online” Cioppi et al. (2019,
p.570, tradugdo nossa). Na Figura 3, h4d uma tentativa de contribuir com um método
para se obter presenga online, conquistar visibilidade online e construir a reputagéo
online: “o primeiro passo consiste em acessar a rede por meio da criagdo da sua
presenca online proprietéria (websites, midias sociais)”; o segundo passo deve ser “a
promocéo da presenca online com o objetivo de aumentar a visibilidade e o trafego nos
pontos de contato online da companhia” e, por fim, “uma vez que os usuarios estao
atraidos por esses pontos de contato, a tarefa de reter e influenciar os usuérios para se
tornarem potenciais clientes ¢ da reputagdo online” Cioppi et al. (2019, p.570, traducéo

nossa).
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Pode-se observar que essa proposicdo feita a partir do material coletado na
literatura de gestdo e negdcios tem carater bastante funcionalista e necessério.
Entretanto, € insuficiente para se pensar a comunicacdo humanizada, pois nao abrange a
complexidade das dimensdes humanas. De certa maneira, essa visao funcionalista
também pode ser observada nos profissionais de comunicacao brasileiros. Em pesquisa
de fevereiro de 2020, a Associacgdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial (ABERJE)
investigou o tema: “O que esperar da Comunicagdo Organizacional no Brasil em 2020”.
O trabalho apontou como metas mais importantes da comunicacdo organizacional, na

visdo dos profissionais da area, 0s seguintes pontos:

Gréfico 1 - Metas mais importantes da comunicacao organizacional (ABERJE)

Atuar na produgéo e disseminacéo de conteddo sobre o negdcio em diversos canais

L 26%

Contribuir para a venda de produtos e servigos

(P 22%

Diferenciar a marca da organizagéo em relagéo a concorréncia

D 18%

Fonte: Adaptado de (NASSAR; SANTQOS, 2020)

A diferenciacdo estd no radar dos profissionais, entretanto, o foco ainda é o

funcionalista no sentido da disseminacédo de contetidos e na venda (geragéo de lucro).

A nova visibilidade

Thompson (2008) explica a visibilidade antes e depois do advento das TICs. Estar
visivel é poder ser visto, é ser perceptivel pelo sentido da visdo. O contrério, o invisivel,
é 0 que ndo pode ser visto, é o imperceptivel ou oculto a visdo. O visivel e o invisivel
estdo ligados a potencialidades fisicas — “sentido da visdo” — e espaciais e temporais —
“ver a partir de uma certa distancia, auséncia de luz, futuro ou passado” —. Para o autor,
vé-se 0 que esta dentro do campo de visdo, que € delimitado pelas caracteristicas
espaciais e temporais (aqui e agora) e reciproco, vé-se 0 outro assim como o outro pode

Ver.
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As TICs alteraram de forma definitiva o campo de visdo, ampliando-o
espacialmente e o alargando temporalmente. Thompson (2008) afirma ainda que a nova
visibilidade estd liberta das propriedades espaciais e temporais, 0 aqui € 0 agora
depende do tempo de cada um, corroborando a proposta do tempo personalizado de
Castells (2008). Ndo importa mais a localizagdo onde se dao os acontecimentos, basta
que sejam registrados e/ou relatados por meio dos dispositivos conectados a internet. E
uma nova visibilidade que passa a ser intermediada e deixa de ser reciproca. “Pessoas
podem ser vistas por muitos observadores sem que elas proprias sejam capazes de vé-
los, enquanto observadores sdo capazes de ver a distancia sem serem vistos por elas”,
(THOMPSON, 2008, p. 21). Ver deixa de ser “pura visdo” e passa a ser um ato
“moldado por um espectro mais amplo de pressupostos e quadros culturais e pelas
referéncias faladas ou escritas que geralmente acompanham a imagem visual e moldam
a maneira como as imagens sao vistas e compreendidas” (THOMPSON, 2008, p. 21).

A nova visibilidade é complexa. Individuos produzem, compartilham e consomem
contetdo ao mesmo tempo. Trava-se uma “luta para ser visto ¢ ouvido” (THOMPSON,
2008, p. 37). Todos querem reconhecimento e, para isso, produzem um grande volume
de informacGes. Do ponto de vista das organizagdes, marcas, empresas, instituicées o
que circula nfo é o que se gostaria. E praticamente impossivel controlar o fluxo desse
conteddo. Ao mesmo tempo, a obscuridade passou a ser “um tipo de morte por
desaparecimento” (THOMPSON, 2008, p. 37).

Analisando especificamente o impacto nos politicos, mas podendo-se extrapolar
para as organizacfes, 0 autor aponta para uma nascente intimidade mediada. Os
politicos passam a se apresentar como seres humanos, como individuos comuns e ndo
mais somente como lideres. Para isso, assume-se um tom de conversa quase que
confessional, na tentativa de gerar intimidade com os cidad&os. Perde-se a “aura de
grandeza” e ganha-se “a capacidade de falar diretamente para um publico, de aparecer
diante dele em carne e 0sso como um ser humano com o qual seria possivel criar
empatia e até simpatizar, dirigir-se a ele ndo como putblico, mas como amigo”
(THOMPSON, 2008, p. 25).

A constatacdo do autor pode ser aplicada nas organizacdes. A comunicacdo
organizacional, da mesma forma, torna-se um processo dialogico, intimo e de pessoas
para pessoas. N&o basta falar de forma grandiosa, eloquente e distante sobre a marca ou
organizag&o. E preciso proximidade, abertura para dialogar sobre as questdes realmente
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importantes para as pessoas. Deve-se buscar a criagdo de vinculos legitimos de
confiangca. Abordagens mais funcionalistas, como observado anteriormente nos
resultados da pesquisa ABERJE, acabam desconsiderando essa perspectiva basilar para
a construcdo de um processo de comunicacdo humanizado.

Do ponto de vista da comunicacdo organizacional, a nova visibilidade extrapola
abordagens funcionalistas sobre as plataformas e espagos digitais. E um fendmeno que
alterou praticamente todas as dimensfes do humano (tempo, espaco, relacdes e o
simbolico). Representa uma luta para ser visto e ver, gerando um ambiente de vigilancia
permanente. E, principalmente, solicita o estabelecimento de relaces proximas, intimas
e pessoais estabelecidas com legitimidade.

A legitimidade, nesse sentido, vem das acOes e ndo dos discursos, por mais
elaborados e convincentes que esses possam parecer. E nessa mudanca de perspectiva
cultural que se encontra um dos maiores desafios dos profissionais que perseguem de
forma genuina a condugdo da comunicacdo organizacional sob a ética da dimensdo
humana.

Por fim, historicamente, as organizacdes gerenciam sua visibilidade tornando aquilo
que interessa transparente e mantendo escondido o que nédo é interessante vir a publico.
Outra ponta desse gerenciamento esta no monitorando de midia, formadores de opinido
e plataformas sociais. Com base nos resultados desse monitoramento, s&o tomadas
decisbes sobre o que divulgar, para quem e em que termos Flyverbom et al. (2016).

“As organizagBes contemporaneas estdo inundadas de praticas de visibilidades
materiais, mediadas e gerenciadas: as empresas erguem prédios de vidro com espagos
de escritorios abertos e em rede para compartilhar informag¢des de maneira eficiente”
(FLYVERBOM et al., 2016, p. 98, traducdo nossa). S&o elaboradas politicas de
transparéncia abrangentes para responder as demandas dos stakeholders e determinadas
formas de distribuicdo massiva de informacdes online em nome da responsabilidade.
Por outro lado, estados e corporacdes “agregam rastros digitais para rastrear e tracar o
perfil de cidaddos e usuarios, e os ativistas usam as mesmas ferramentas para expor a
ma-fé corporativa e do estado” (FLYVERBOM et al., 2016, p. 98, traducdo nossa).

A ““vigilancia contemporanea que ocorre no contexto de abundancia comunicativa”
(GANESH, 2016, p. 164, traducdo nossa) inverte o estado de vigilancia entre
organizages e individuos, ou seja, os individuos também passam a ter a possibilidade

de vigiar as organizacbes de forma permanente. Essa nova condicdo também foi

10
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discutida por Corréa (2016, p.30): “mais um aspecto que emerge ao discutirmos a
visibilidade na comunicagdo contemporanea é a relacdo entre publico e privado e o
quanto as tecnologias digitais mudam as nocdes de subjetividade/visibilidade, do intimo
e do publico, da disciplina, vigilancia ¢ censura”. Nesse estado de vigilancia constante,

a legitimidade é testada a todo 0 momento.

Comunicacgéo organizacional: de pessoas para pessoas

Ao considerar a dimensdo humana como um fator primordial para a
comunicacdo organizacional, estabelece-se 0 mesmo grau de importancia para a
individualidade dos interlocutores e para 0s anseios coletivos da sociedade na qual a
organizacao esté inserida. Sao as interagdes por meio do didlogo que conferem — ou ndo
— legitimidade para as organizagoes.

O conceito de dimensdo humana da comunicacdo de Kunsch (2010; 2016)
considera que ndo ha interacdo ou relacdo sem didlogo de pessoas para pessoas. Em
outras palavras, institucionalmente ndo ha como negar a natureza comunicacional das
organizacOes que, por sua vez, sao formadas por pessoas buscando atingir objetivos
comuns. A comunicacdo entre as pessoas, ou a comunicacdo em sua dimensdo humana,
é, portanto, condicdo vital para qualquer tipo de organizacdo.

Estabelecer estratégias para a comunicacdo organizacional nesse cenario tem
gerado muito estresse aos profissionais responsaveis pela sua condugdo. Todos querem
um lugar ao sol e o profissional sofre forte pressdo por resultados por parte do corpo
dirigente da organizacdo. E preciso aplicar novos modelos, pois os tradicionais ja ndo
respondem mais aos desafios. Novas habilidades sdo requeridas e a ado¢do de novas
disciplinas para compor a comunicagdo organizacional € determinante. Muitas vezes, a
area de comunicagdo precisa adotar modelos como aqueles empregados pelas startups,
exigindo, como aponta Ries (2018, p. 11), a habilidade de testar com rapidez 0s novos
formatos, de empoderar as pessoas para desenvolverem sua criatividade e de engaja-las
por repetidas vezes num processo continuo de inovagao.

Nessa guerra por atencao € preciso humildade para assumir a proposta de Dreyer
(2016): as empresas deixam de ter a primazia do discurso e os individuos se tornam
protagonistas da comunicacdo. Ndo € mais 0 que a empresa quer falar, mas o que os

outros querem ouvir.
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A complexidade que se apresenta diante dos olhos dos profissionais requer a
redugdo de “dicotomias como mercado/académico; online/off-line; impresso/digital”
(CORREA, 2016, p. 34). A autora propde trés olhares para o entendimento e o
desenvolvimento de atividades comunicativas na contemporaneidade digitalizada: a
centralidade, a transversalidade e a resiliéncia. A compreensdo desses olhares é
fundamental na jornada dos agentes da comunicacdo (académicos, profissionais,
agéncias e empresas).

A centralidade diz respeito ao papel que a comunicacdo assumiu nas relacdes
sociais e nas atividades organizativas e financeiras. A participagdo ativa nas plataformas
sociais e a atuacdo e participacdo dos usuarios em rede vém transformando a légica
linear classica do processo comunicativo (emissor-mensagem-receptor) (CORREA,
2016).

Diretamente relacionada com a capilaridade das tecnologias digitais, a
transversalidade atua simultaneamente na operacdo das atividades comunicativas, nos
sistemas que integram processos antes fragmentados, em dispositivos cada vez mais
convergentes ¢ nos proprios produtos midiaticos. “O vetor digitalizacdo é transversal a
todo 0 campo da Comunicagio” (CORREA, 2016, p. 31).

O conceito de resiliéncia mostra-se 0 componente mais relevante no contexto
pratico dos profissionais. Corréa (2016) define resiliéncia como a condicdo de
adaptabilidade de toda a estrutura da comunicag@o, em suas teorias e praticas. “Em um
cenario caracterizado como fluido em seus saberes e mutante em suas bases técnicas”
(CORREA, 2016, p. 33), a adaptabilidade torna-se questdo de sobrevivéncia. E preciso
agregar a diversidade sem, contudo, alterar a esséncia do papel da comunicacdo na
construcdo dos saberes e de sua posicao central no tecido social contemporaneo.

A arquitetura tradicional mudou a partir dos impactos do digital na
comunicagdo. Dreyer (2016) posiciona as organizagdes como um tipo de rede numa
sociedade em rede. Portanto, fazem parte dessa arquitetura de relagcdes e devem atuar de
acordo com os interesses dos individuos e do grupo. Com essa lente, a autora analisa
nove modelos de comunicacgdo organizacional na busca de solugdes que respondam aos

desafios dessa nova arquitetura imposta pela sociedade em rede.
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A concluséo é que ndo existe um modelo que, sozinho, resolva os problemas dos
profissionais que precisam responder & pressdo dos seus dirigentes e da sociedade ao
mesmo tempo. A configuracdo imposta pelas cinco dimensbes de mudanca na
comunicacdo organizacional — Figura 1 — impacta diretamente na proposta da autora.
Primeiro porque cada empresa tem sua cultura e seu posicionamento. Segundo, as
mudancas acontecem de forma muito rapida, por isso a necessidade de resiliéncia.
Independentemente do modelo, Dreyer (2016) propde que em qualquer situacdo é

preciso adotar as premissas reunidas na Figura 4:

Figura 4 - Premissas para pensar a comunica¢do organizacional
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Fonte: Adaptado de Dreyer (2016)

E importante observar que boa parte dessas premissas ndo sdo propriamente
novas, entretanto ganham uma dimens&o ainda mais estratégica na aplicacdo de modelos
para a comunicacao organizacional.

Resgatando Corréa (2016), o desafio € conhecer, compreender e identificar o
ecossistema midiatico no qual a organizacdo esta inserida. “A comunicagio ira ocorrer
em inter-relagdo continua com todos os componentes do ecossistema” (CORREA, 2016,
p. 37). Configura-se um estado continuo de mutacdo e adaptacdo continuo das
atividades comunicativas da organizacdo em razdo das flutuacBes naturais do proprio
ecossistema. Dai a importancia do conceito de resiliéncia.
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Outro desafio proposto por Corréa (2016) esta ligado ao apontamento de Dreyer
(2016) de que a empresa é um tipo de rede. Organizacdes e sociedade convivem em
rede, ou seja, mantém alguma forma de interconexdo que pode ou ndo ser digital. E
preciso, por parte das organizagdes haver uma estruturacdo econdémica, cultural e
tecnologica em formato de rede “para que a geragdo de valor seja efetiva (...) uma
estruturaco conhecida como social business” (CORREA, 2016, p. 37).

Ha ruptura de cenarios, praticas e tecnologia: o0 mobile, o tempo real e o social.
Essa ruptura impacta e é absorvida pelo comportamento de consumo, tanto de
informacgdes, como de bens, servicos, estilos de vida etc. A atencdo dos profissionais de
comunicacgédo deve se concentrar nesses comportamentos emergentes e na adaptacéo das
estratégias comunicativas a esses novos comportamentos, deixando de “focar em
tentativas de moldar e enformar, determinando comportamentos” (CORREA, 2016, p.
38).

Considerac0es finais

Os profissionais de comunicacdo organizacional, independentemente da esfera
em que atuem, devem evitar desenvolver solucdes de carater apenas funcionalista. E
preciso se debrucar no entendimento dessa nova arquitetura, cujas caracteristicas sao a
complexidade, as mudancas rapidas, a tecnologia e a humanizacao das relagdes. Mudam
os fluxos dos discursos, mudam as formas de se relacionar e as demandas sobre a
organizacdo. Mudanca continua é a Unica certeza para o profissional de comunicacdo
organizacional. Por esse motivo, o0s conceitos de resiliéncia, centralidade e
transversalidade sdo tdo caros a elaboracdo de solugdes comunicativas para as
organizagoes.

A dimensdo humana ou a humanizacdo da comunicagéo é basilar nesse processo
de obtencdo de visibilidade. O controle ndo estd mais nas mdos da organizagdo. O
dialogo e a obtencéo de licenca para participar das conversas relevantes sdo caminhos
mais assertivos na arquitetura formada pela sociedade em rede.

Todas essas mudangas exigem a adog¢do de uma nova postura do profissional de
comunicagéo. E preciso liderar o processo de transformagdo cultural nas organizacoes,
“envolver pessoas, processos, tecnologias, modelos de negdcio, posturas inovadoras,
armazenamento e analise de dados, eficiéncia e eficacia das equipes e, proximidade,
muita proximidade as experiéncias comportamentais das audiéncias” (CORREA, 20186,

p. 38). O caminho é desafiador, mas ele existe.
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