Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

Teoria das Relagdes Comunicativas!
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RESUMO

O artigo apresenta uma concepcao original de teoria que parte da comunicagéo
interativa, procura apresentar uma visdo abrangente, com 0 mapa das mediacoes,
considera 0s regimes semidticos de interacdo, propde uma visdo geral do processo de
comunicacdo e outros referenciais a partir dos quais se chega a proposicao da teoria das
relagbes comunicativas. Em suma, destaca-se que as relagdes comunicativas que se
estabelecem e no qual se podem localizar desinformacao, sensacionalismo, consumismo

€ pessimismo, para os quais se propdem alternativas de solugao.
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1 INTRODUCAO

O desafio da construcdo de uma teoria da comunicacdo requer ousadia. A
concepgdo proposta de forma preliminar busca passar uma visdo mais abrangente da
comunicacdo, apresenta os referenciais tedricos e propde-se um mapa das relacdes
comunicativas, examinadas sob quatro perspectivas de analise: (i) Social, a trajetéria
sociocultural em que se desenvolveram os meios de comunicacdo, com foco em o que é
comunicado e 0 porqué e apresenta-se a questdo do espago publico e um percurso da
comunicacdo de massa. (ii) Mercadoldgica: destaca-se a integracdo e a gestao estratégica
da comunicacdo e o como. (iii) Comunicadores: a questdo passa a ser quem faz a
mediacdo, as ldgicas de producdo e de controle social. (iv) Puablicos: a énfase esta em para
guem (consumidores, cidaddos) e envolve questdes de recepcédo e apropriacao das agoes

de comunicagéo.
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2 POSSIBILIDADES PARA DE UMA TEORIA

O ponto de partida é o enfoque transdisciplinar da comunicagdo interativa,
proposto por Uhry (2010), que pode ser util para analisar acbes especificas de
comunicacdo. Refletindo, pode-se dizer que se trata da proposicdo de um modelo
explicativo da comunicagdo construido a partir de diferentes perspectivas e areas de
conhecimento. E algo que incorpora “os diferentes modelos ja criados” (MEUNIER;
PERAYA, 2008, p. 25), de diferentes areas do saber. Meunier e Peraya (2008, p. 25)
definem tal tipo de concepgao tedrica como unificadora, por “definir um modelo simples
e universal capaz de explicar todas as formas empiricas de comunicagdo, bem como suas
manifestagdes concretas”. No entanto, advertem que “essa abordagem tende a contornar
a relatividade e a complexidade das teorias cientificas”.

Uma alternativa seria “insistir em sua grande diversidade, explicando as causas”.
O interesse dessa “é associar os modelos tedricos as atividades humanas, descrevendo as
circunstancias praticas, econdmicas, politicas, cientificas e ideoldgicas” que levaram a
sua ‘“‘elaboracdo e determinaram seu horizonte problematico”, o que traz um
inconveniente de “deixar subsistir o relativo: deixar aparecer apenas uma diversidade de
questdes particulares e de respostas circunstanciais” (MEUNIER; PERAYA, 2008, p. 25)
que ndo sabemos se sdo relevantes. O que sugere que “ndo podemos rejeitar uma
abordagem em beneficio da outra, mas sim considera-las simultaneamente” (MEUNIER,;
PERAYA, 2008, p. 25).

Por outro lado, também o relatério da “Comissdo internacional para estudo dos
problemas de comunicacdo”, presidida por Sean MacBride, registra que a comunicagao ¢
um processo social que deve ser estudado em relacdo a cada angulo, ndo de forma isolada,
mas em um contexto extremamente vasto, pois se tem consciéncia que as inter-relagoes
estdo muito espalhadas (UNESCO, 1980, p. 16).

Assim, a abordagem transdisciplinar da comunicagéo interativa (UHRY, 2010, p.
57-62) parece ser proposta valida para a analise de uma situacdo particular de
comunicagdo. No entanto, devido ao fendbmeno comunicacgio ser “vasto” e ter muitas
“inter-relagdes”, exige que se busque examinar também de angulos diferentes e mesmo
de uma metaposicdo, 0 que sugere que poderia ser enriquecido ao considerar

“simultaneamente” outra forma de investigag@o e acesso.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

Uma alternativa é a teoria social critica dos meios, proposta por Thompson (2011,
2013) e que se constitui de analise das formas simbdlicas mediadas a partir de trés campos
objetivos: (i) processo de producdo, transmissdo ou difusdo de formas simbolicas que
envolvem circunstancias socio historicas especificas e acordos particulares; (ii)
construcdo de mensagens estruturadas de diversos modos e que envolvem construcoes
simbdlicas complexas que apresentam estrutura articulada e séo transmitidos pelos meios
de comunicacéo; (iii) recepcao e apropriacao das mensagens dos meios de comunicacao.
No desenvolvimento metodoldgico do enfoque triplice, procedem-se analises em cada um
dos campos acima: nos campos (i) e (iii) procede-se anélise socio-histdrica e interpretacao
da doxa ; no campo (ii), analise formal ou discursiva. As andlises permitem a

interpretacdo do carater ideoldgico das mensagens, buscando-se relacionar “as
interconexdes entre o significado mobilizado pelas formas simbdlicas e as relacbes de
comunicacdo que este significado pode fortalecer em contextos especificos"
(THOMPSON, 2011, p. 391-418).

Também ha uma possibilidade aludida por Morin: "O método da totalidade
engloba o método autocritico”, que busca "encarar um fendmeno em suas
interdependéncias"” e "o préprio observador no sistema de relacdes”, e desentulhar "o
moralismo altivo e agressividade frustrada, e o anti-kitsch desembocam naturalmente no
método da totalidade". Evita-se assim "o sociologismo abstrato, burocratico, do
investigador" que "se contenta em isolar este ou aquele setor, sem tentar descobrir o que
une os setores uns aos outros”. (MORIN, 2002, p. 20).

Outra opcao teorica parte de Verdn (1997), que prop8e um esquema que permite
identificar e analisar a “mediatizagdo” a partir de quatro zonas de relagbes que se
estabelecem entre: 1) os Meios e as Instituicdes ndo midiaticas que estdo relacionadas
com o sistema politico, sistema escolar e institui¢@es cientificas; 2) Os Meios e 0s Atores
Individuais que estdo relacionados ao consumo dos meios de comunicacdo; 3) as
InstituicOes e os Atores Individuais que se relacionam com 0s meios de comunicagdo
internos nas organizagoes; 4) as Instituicdes ndo midiaticas e os Atores Individuais, o que
é exemplificado com propina dada pela empresa a politicos.

A ideia de analisar os meios de comunicacdo a partir de relacbes que se
estabelecem é interessante, mas parece que as zonas escolhidas ndo seriam as mais
adequadas, pois restringe a analise a midia, as instituicGes ndo midiaticas da sociedade e

aos atores individuais. E os demais intervenientes da sociedade?
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Também ndo basta “isolar” um setor especifico da comunicacdo, mas sim
considerar as “interdependéncias” e as relacdes entre disciplinas, dentro de uma
abordagem transdisciplinar que considera a complexidade, o que também envolve
examinar o "carater ideologico" a partir das conexdes entre "formas simbdlicas” e sua
significagdo em um "contexto especifico".

O desafio da abordagem transdisciplinar estd em “descobrir o que une"
comunicacdo, marketing e outras disciplinas, umas as outras, e tentar compreender a
comunicacdo de forma ainda mais abrangente, de uma metaposi¢cdo, considerando
aspectos ideoldgicos a partir da analise de campos. O modelo de comunicagdo interativa
pode assim ser complementado por uma anélise em perspectiva ampliada, que abarque
ainda outros aspectos, entre 0s quais se destacam as relagbes comunicativas com a
sociedade.

Entre as possibilidades, pode-se inicialmente destacar o Mapa das mediagdes de
Martin-Barbero (2003, p. 11-21), em que se propde uma reflexdo sobre a hegemonia
comunicacional do mercado na sociedade, no sentido de que “estamos necessitando
pensar o lugar estratégico que passou a ocupar a comunicacao na configuracao dos novos
modelos de sociedade”, situando-a de forma a ndo s6 abarcar aspectos tecnolégicos, mas

principalmente questdes relacionadas com cultura e politica, 0 que € representado na

Figura 1.
LOGICAS DE PRODUCAO
Institucionalidade Tecnicidade

/ COMUNICACAO \
MATRIZES CULTURA FORMATOS
CULTURAIS POLITICA INDUSTRIAIS
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Figura 1: Mapa das mediac@es. Fonte: Martin-Barbero (2003, p. 16).
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O Mapa das mediagcOes proposto por Martin-Barbero (2003, 11-21) tem dois
eixos: Um horizontal, diacronico, histérico de longa duracao, entre as Matrizes Culturais

e 0s Formatos Industriais; Outro vertical, sincrénico, entre Logicas de Producdo e

Competéncias de Recepgdo (Consumo).

De acordo com Martin-Barbero (2003, p. 16-21), as relagcBes entre Matrizes
Culturais e Logicas de Producdo encontram-se mediadas por diferentes regimes de
institucionalidade, enquanto as relacGes entre Matrizes Culturais e Competéncias de
Recepcédo (Consumo) estdo mediadas por diversas formas de socialidade. Entre Logicas
de Producdo e Formatos Industriais medeiam as tecnicidades e entre os Formatos
Industriais e as Competéncias de Recep¢do (Consumo), as ritualidades medeiam,
conforme se expds sinteticamente na Figura 1.

Para Martin-Barbero (2003, p. 16-17), quanto as Matrizes Culturais e Formatos
Industriais: a relacdo remete a histéria das mudancas na articulacdo entre movimentos
sociais e discursos publicos. Por exemplo, o género melodrama seréd teatro, depois
folhetim em capitulos, dai passa ao radio teatro e a telenovela na América Latina e ao
cinema nos Estados Unidos da Ameérica.

Na perspectiva de Martin-Barbero (2003, p. 17-18), Matrizes Culturais e
Competéncias de Recepcdo (Consumo) estdo mediadas por diversas formas de
socialidade: revela-se uma questdo de fins, de constituicdo de sentido. Gerada na trama
das relacOes cotidianas que levam os homens a se juntarem, resulta nos modos e usos
coletivos da comunicacdo, a interpelacdo e constituicdo de atores e suas relagdes
hegemadnicas ou contra-hegemonicas com o poder. Envolve, por parte dos espectadores,
competéncias de leitura.

Martin-Barbero (2003, p. 18) expde que Matrizes Culturais e Ldgicas de
Producéo encontram-se mediadas pela institucionalidade: converte-se em uma questao
de meios, producdo de discursos publicos cuja hegemonia se encontra do lado dos
interesses privados. Mediacdo de interesses e poderes contrapostos que afetam a
regulacdo dos discursos que, da parte do Estado, buscam manter o status quo e, de parte
dos cidaddos (maiorias e minorias), envolve defesa de direitos e reconhecimento.
Envolve, por parte dos produtores, estratégias de antecipagéo.

Para Martin-Barbero (2003, p. 18-19), Logicas de Producdo e Formatos

Industriais medeiam as tecnicidades: envolve (i) estrutura empresarial em suas dimensdes
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econdmica, ideologia profissional e rotinas de producgéo; (ii) competéncia comunicativa
para construir publicos, audiéncias e consumidores; (iii) competitividade tecnologica.

E, na concep¢do de Martin-Barbero (2003, p. 18-19), Formatos Industriais e
Competéncias de Recepgéo (Consumo) sdo mediados pelas ritualidades: remete ao nexo
simbdlico que sustenta a comunicagéo, sua ancoragem na memoria, nos ritmos e formas,
seus cenarios de interatividade e repeticdo. Com relagcdo aos Formatos Industriais,
constituem gramaticas de acdo: do olhar, do escutar, do ler, o que implica, da parte dos
meios, certa capacidade de impor regras aos jogos entre significacdo e situacdo. Visto a
partir das Competéncias de Recepgdo, remetem aos diferentes usos sociais dos meios e
as maltiplas trajetorias de leitura.

Assim a abrangéncia da analise pode ser ampliada por abarcar e localizar questdes
como as referidas. Martin-Barbero (2010, p. XIII-XIX) registra que as mudancas
tecnoldgicas fazem surgir uma nova configuragédo, a que denomina “‘um novo ecossistema
comunicativo” que € exposto em um novo mapa das mediacdes, ao qual denomina de
“mutagdes comunicativas e culturais”, igualmente com quatro eixos: um horizontal,
migracdes — fluxos; outro vertical, temporalidades — espacialidade. As mediac6es entre
temporalidade e fluxos dao-se pela tecnicidade; fluxos e espacialidade igualmente séo
mediados pela ritualidade; ao passo que entre migracdes e espacialidade as mediacdes se
dao pela cognitividade; e migracoes e temporalidades sdo mediadas pela identidade.

Para Martin-Barbero (2010), temporalidades destaca a experiéncia do tempo, 0
culto ao presente e a confusdo dos tempos com a questdo da simultaneidade atual;
espacialidade refere-se aos espacos relacionados com proximidade e pertencimento, o
espaco comunicacional tecido pelas redes digitais; mobilidade relaciona-se as migragdes
e navegacOes virtuais e novas formas de sensibilidade; fluxos sdo os de informacdes,
imagens e escrituras digitais que desestabilizam a cultura letrada e escolar (MARTIN-
BARBERO, 2010, p. VII-XX).

Lopes (2014, p. 72-73) opina que este Ultimo escrito de Martin-Barbero (2010) é
“um notavel esfor¢o em oferecer pistas para elucidar” as relagdes entre meios e
mediaces, mas o seu mapa das mediaces (MARTIN-BARBERO, 2003) é bastante rico
e abrangente, a ponto de Lopes (2014, p. 71) ter destacado que possibilita
“operacionalizar a andlise de qualquer fendmeno social que relaciona comunicagdo,

cultura e politica” por articular “produtores, midia, mensagens, receptores e cultura”.
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H& também uma teorizacdo em macro perspectiva sociossemidtica, proposta
Landowski (2014), que consta de quatro regimes de interacdo e logicas respectivas: I.
Acidente (risco), fundado na logica da aleatoriedade, na probabilidade mitica ou
matematica, relacionado a descontinuidade e ao “fazer sobrevir”. Il. Manipulacéo
(estratégia), fundada na logica da intencionalidade, na motivacao consensual ou decisoria,
relacionada a ndo-descontinuidade e ao “fazer querer”. I1l. Programacéo (regularidade),
fundada na logica da regularidade causal ou simbdlica, relacionada a continuidade e ao
“fazer advir”. IV. Ajustamento (sensibilidade), fundado na loégica da sensibilidade
perceptiva ou reativa, relacionado a ndo-continuidade e ao “fazer sentir” (Adaptado de
LANDWSKI, 2014, p. 80).

Na apresentacdo de seu modelo, Landowski (2014) traz alguns exemplos que
permitem pistas de como se pesquisar empiricamente os diferentes regimes de interacéo.
Também traz sugestdes de que cada um dos regimes teria que ser “analisado a partir de
corpus textuais precisos” ou atos comunicativos (LANDOWSKI, 2014, p. 85).

E o que torna possivel uma abordagem empirica sob a 6tica do modelo de
Landowski, que se refere, por exemplo, ao ajustamento como a melhor maneira de um e
outro poderem se realizar mutuamente (accomplissement, no original), criando uma
relacdo interativa gratificante (LANDOWSKI, 2014, p. 52-54). E um dos desafios a ser
mais bem pesquisado.

Assim, comunicacdo na sociedade pode ser considerada uma forma de atuacéo
social, em que uma pessoa age (ou ndo) em nome de uma organizagdo, 0 que € levado a
efeito por intermédio de formas (e uso de veiculos) de comunica¢do, com o propdsito de
atingir a um individuo, ou mesmo a uma grande e heterogénea extensdo da populacéo. E,
de forma complementar, a comunicacdo comercial desenvolve, além de estratégias
massificadas de atuacdo, formas personalizadas. Assim, de forma sintética, pode-se tracar
um panorama geral das relagfes de comunicagdo na sociedade que pode envolver os
seguintes aspectos basicos:

(i) Quem se assume como comunicador e... (i-a) age em nome de uma

organizacdo: I. Publicitario; I1. Relagdes publicas; 111. Produtor audiovisual televisivo ou
cénico; V. Jornalista, radialista e profissional de televisdo; V. Escritor ou produtor
editorial; VI. Profissional de comunicacdo mercadoldgica; VII. Comunicador digital,
produtor multimidia; VIII. Comunicador institucional ou organizacional; ou (i-b) ndo

integra uma organizacdo: 1X. Comunicador alternativo; X. Interlocutor, que pode ser
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qualquer um dos publicos a quem em principio se dirige a comunicagdo, formando-se um
circulo de relagdes comunicativas com a sociedade, ao também abranger “a quem”, e
outros.

(if) o_gue é comunicado: 0 conteldo e uma ou mais estratégias ou formas de
estabelecer relagBes de comunicagdo ou atuacdo social: propaganda, relagfes publicas,
comunicacgdo radiofonica ou televisiva (novelas, filmes, noticias, reportagens, masicas),
comunicacdo editorial e jornalistica (livros, jornais, revistas, folhetos e outros impressos),
marketing direto, marketing de relacionamento, venda pessoal, promoc¢édo de vendas,
comunicacéo digital, comunicacao integrada, institucional e/ou organizacional (interna e
externa), comunicacao alternativa e outras (dialogo, conversa, interlocucéo).

(iii) Por qué: o objetivo da acédo e o efeito social pretendido: posicionamento e
imagem, atencdo desperta, contato personalizado, fidelizacdo, consumo, flexibilidade,
rapidez e baixo custo, informacgdes, valores, entretenimento, influéncia, seducéo,
persuasdo, encantamento, venda, participacdo digital, comunicacdo em mé&o dupla
(feedback) e outros.

(iv) Como: mediado, veiculado ou divulgado por meio de atuacdo mercadoldgica
(tecnologia): radio, televisdo, cinema, veiculos de divulgacdo: jornal, revista, livro,
folhetos, cartazes, manuais, catalogos de servi¢os e Ponto De Venda, correio, digital:
Internet, e-mail, site, blog, sites/comunidades de relacionamento, smartphone, tablet,
computador, midia externa: outdoor, busdoor, painéis, canais de atendimento ao cliente e
de percepcéo do receptor, conversa, telefone, celular, reunides, interacdo, interlocucéo e
outros.

(v) A_quem: o publico foco da acdo de comunicacdo, que pode ser: cidadao,
consumidor ou cliente que se assume como espectador, ouvinte, leitor, internauta,
interlocutor, prescritor; intermediarios (distribuidor, atacadista, varejista) ou grupos de
interesse (imprensa, governos, Ongs, associacdes, acionistas, estudantes e outros), e
monitores de canais que acompanham a percepgédo dos receptores, interlocutores e outros
gue também podem se assumir como comunicadores. (Todos compdem o conjunto que
aqui se define como "a sociedade” e que forma um circulo com "quem” se comunicar).

Note-se que no final de cada uma das colunas a seguir apresentadas ha “outros”
ou “outras”, indicando um conjunto aberto a outros comunicadores, outras formas de
comunicagédo, outros objetivos comunicativos, outros meios de comunicagdo, outros

publicos, outras concepcdes de sociedade, outros valores. Por exemplo, o conjunto de
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comunicadores citados é um referencial dos mais usuais, mas é sabido que a prética da
comunicacdo exige polivaléncia, multiplas competéncias e é desejavel também uma visao
mais global, panoramica e critica que permita fazer frente aos desafios que a
complexidade das relagbes comunicativas com a sociedade apresenta na atualidade.

Tal rol de componentes das relagdes de comunicagéo serve de base da proposi¢édo
da teoria das relagdes comunicativas que se estabelece na comunicagdo na sociedade, que
sera adiante apresentada na forma de um mapa que indica as ligacGes, interfaces,
articulacbes e confrontos entre atores sociais, categorias socioldgicas, forcas
macroambientais, disciplinas, especialidades, formas de relacbes e outras conexdes
possiveis.

Trata-se de um quadro panoramico relacionando o0s intervenientes e que se
constitui de uma visdo geral das relagdes de comunicacao na sociedade, como se expde
na representacdo grafica a seguir, em que “O qué?” e “Por qué?” se relacionam a
perspectiva Social, “Quem?” a perspectiva dos Comunicadores, “Como?” a perspectiva

Mercadoldgica e “A quem?” a perspectiva dos Publicos. Nao ha relagdo horizontal entre

cada um dos itens constantes nas colunas, com os das colunas ao lado.
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Quadro 1: Viséo geral das relagdes de comunicagdo na sociedade. Fonte: O autor (2021).
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Além desse quadro ampliado das relacdes de comunicagao na sociedade, em que
se salientam os principais intervenientes e os aspectos “quem, o (Ué, 0 porqué, como e a
quem”, retomando o “mapa das mediagdes”, vimos que um mapa pode ser um fator
orientador da pesquisa. Pode-se assim supor que mapas possam proporcionar
interessantes possibilidades explicativas.

3 TEORIA DAS RELACOES COMUNICATIVAS

Do exposto sugere-se que é possivel rearranjar os elementos envolvidos no
processo de forma que ndo fiquem separados em categorizagdes especificas e delimitados.
E o0 que se intenta tracar no presente artigo, ao lancar um olhar mais abrangente sobre a
comunicacédo de forma a destacar os relacionamentos tanto dos atores sociais quanto da
prépria atuacao social e dos elementos envolvidos.

Para tal, considerando o mapa de Martin-Barbero (2003, p. 11-21) e
principalmente a partir de nossa visdo geral das relages de comunicacdo, que indica 0s
atores, as formas de atuacdo e relagOes, a seguir propdem-se a teoria das relagdes
comunicativas na forma de um Mapa das relagcbes comunicativas dos diferentes territorios
da comunicacdo, com dois eixos relacionais:

1. Integracgéo de forma mediada: que permite relacionar o aspecto Social (o qué

e 0 porqué?) com as mudancas sofridas em direcdo a predominéncia do Mercadoldgico

(como?), este mais na perspectiva dos gestores da comunicagéo, o que envolve a gestao
integrada da comunicacdo e a adequacdo dos formatos culturais e industriais as
conveniéncias do mercado.

2.o Mediacéo de forma a integrar: relaciona os atores sociais e analisa as logicas

de producédo dos Comunicadores (quem?) e as competéncias de recep¢do dos Publicos

(a quem?).
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COMUNICADORES
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Figura 2. Eixos relacionais de integracdo e mediacdo. Fonte: o autor (2021).

PUBLICOS

A Figura 2 faz referéncia ao que ja foi referido, de os sistemas de mediacdo serem
modelos de integragdo, e ilustra o encontro dos eixos relacionais “Integragdo de forma a
mediar” ¢ “Mediacdo de forma a integrar” e as quatro perspectivas que compdem o Mapa
das relacbes comunicativas.

Assim exatamente no quadrante central do Mapa das relagdes comunicativas, em
que os eixos relacionais que indicam as acdes de integrar e de mediar se entrecruzam, €
onde localizamos as for¢as macroambientais “politico-legais, econdmicas, culturais e
tecnologicas” (WRIGHT, KROLL, PARNEL, 2000, p. 47-59), conceito da
Administragdo, e que tem certa semelhanga — e € complementado - com o sistema social
de Parsons (Sociologia), sintetizado e adaptado de Habermas (2003, p. 334-442) e
podemos propor relacionar as légicas e aos regimes de interacdo semiotica de Landowski
(2014), como segue:

- Politico (metas) e legal, que envolve o subsistema de integracdo (normas) e pode
ser relacionado a ldgica de regularidade e ao regime de programacao;

- Econbmico, que engloba o subsistema de adaptacao e comportamento (recursos)
e pode ser relacionado a logica de aleatoriedade e ao regime de interacao de risco;

- Cultural, que abrange o sistema de manutencéo de padrdes culturais e estruturas
(valores) e pode ser relacionado a logica de intencionalidade e o regime de interacdo de
manipulagdo;

- Sensivel relacionado com “funcdo de obten¢do de fins € com um subsistema de
personalidade” (imagindrio), e que pode ser relacionado a logica de sensibilidade e ao

regime de interacdo de ajustamento.
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De tal forma, buscando localizar as relagcbes comunicativas, ousa-se propor
teorizacao a partir das perspectivas de analise sintetizadas na Figura 3, a seguir, em que
as setas indicam relacGes comunicativas em todas as direcdes e compdem a teoria das
relagbes comunicativas que se estabelecem na comunicagdo na sociedade, na forma de
um mapa que indica os dois eixos relacionas (mediar e integrar), as ligacoes, interfaces,
articulagbes e confrontos entre atores sociais, categorias sociologicas, forcas
macroambientais, disciplinas, especialidades, formas de comunicar e outras conexdes
possiveis. Com tal teorizacdo passa-se a examinar a comunicagdo na sociedade sob as

seguintes perspectivas de andlise:

COMUNICADORES
/ v
E
Normas / D Recursos
|
Politico-legal é Econdmico
SOCIAL INTEGRAR Contra-hegeménico MERCADOLOGICO
Cultural Sensivel
Imagindrio

Valores

PUBLICOS

Figura 3: Mapa das relagdes comunicativas. Fonte: O autor (2021).

1) Social: foco em 0 que se atua no social (estratégia ou forma) e em 0 porqué,
objetivo ou efeito social a ser comunicado, em que, no seu eixo no sentido da perspectiva
Mercadologica (tipos e produtos culturais), esté relacionado & adequacdo dos formatos
culturais as conveniéncias comerciais, ou seja, a industrializacdo da cultura para fins de
consumo dos Publicos e o percurso da comunicacdo. E, do Social em direcdo aos

Publicos, envolve os aspectos macroambientais culturais e os valores, que estdo
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conectados a manter estruturas e padrdes culturais e esta relacionado a ldgica intencional

e as relagdes interativas manipulativas. E do Social aos Comunicadores envolve 0s

aspectos politico-legais e o subsistema integrador, das normas, e esta relacionado a logica
de regularidade e as relagdes interativas de programacao.

2) Comunicadores: guem é que produz a comunicagdo, as competéncias

comunicativas, o controle social, as ideologias profissionais e rotinas produtivas e esta
relacionado com os Publicos, que sdo cidaddos, consumidores e outros. E, dos

Comunicadores em seu eixo no sentido Social, considera forcas macroambientais

politico-legais e as normas (leis) que tém ligacdo com a integracao e envolve a logica da
regularidade e as relagbes de programacdo. Dos Comunicadores ao Mercadoldgico

envolve a dimensdo econdmica e 0s recursos e pode ser relacionado a ldgica de
aleatoriedade e as relacOes interativas de risco.

3) Publicos: para quem? Consumidores e/ou cidaddos e outros e envolve questbes

de recepcdo e, no sentido a perspectiva Mercadoldgica, envolve aspectos sensiveis, que

se encontram relacionados com a funcdo de obtencdo dos fins e ao subsistema
personalidade, simbdlico, imaginério, e envolve a ldgica da sensibilidade e as relacdes
interativas de ajustamento. E dos Publicos em direcdo ao Social, envolve aspectos
culturais e os valores e pode ser relacionado a Idgica de intencionalidade e ao regime de
interacdo de manipulacéo.

4) Mercadoldgico: como, que envolve a gestdo estratégica da comunicagdo

integrada, as forgas macroambientais econémicas e, em dire¢do ao eixo Comunicadores,

esta relacionado as forcas econdmicas, aos recursos e envolve a légica de aleatoriedade e

as relacOes de interacdo de risco. E o Mercadoldgico tem ligacdo com a perspectiva dos

Publicos e com as tecnologias do imaginario e pode ser relacionado a logica da

sensibilidade e as relacfes interativas de ajustamento.

4 CONSIDERACOES PRELIMINARES

Quanto as possiveis relagdes que se estabelecem, 1°. Um “ele do Mercadologico”

pode estabelecer uma relacdo comercial com “eles” “Comunicadores” e solicitar a

divulgacdo de produtos e servicos que estdo a disposicdo no mercado consumidor de uma
determinada sociedade. 2°. “Eles comunicadores” t€ém amparo legal, fruto de relagéo

social que mantém com 0s governos e que 0s autorizam a desencadear 3°. uma relacédo

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

mediada de comunicacdo visando atingir os “Publicos” para divulgar novos valores (éxito

social, status e outros) e a marca (produtos, servicos) do “ele Mercadologico”, procurando

persuadir o “Eu Cidaddo, no Social” para que venha a participar de uma 4°. relacdo

comercial com o “ele Mercadoldgico” e 5°. que se relacione comercialmente, de

preferéncia sempre, de forma a vir a se 6°. Integrar (relacdo comercial) o que pode se dar

de forma mediada no mercado consumidor, tornando-se um ‘“eu Consumidor no

Mercadologico”.

Da proposta preliminar de teorizacdo, destaca-se que é possivel estabelecer
relacbes comerciais entre Mercadoldgico-Comunicadores e Mercadoldgico-Publicos,
relagbes sociais entre Comunicadores-Social e Social-Publicos, relacbes mediadas
comunicativas entre Comunicadores-Publicos e Social-Mercadolégico.

Quanto as relacdes interativas com o mundo, Landowski (2014) faz referéncia ao
(iv) regime de interagdo de ajustamento fundado na sensibilidade (n&o-continuidade) e
deste pode continuar, por exemplo, ao (i) regime de interacao de risco...

Também problemas de comunicacdo podem ser indicados em um mapa das
relacbes comunicativas que se estabelecem e no qual se podem identificar e localizar
questdes como desinformagao, sensacionalismo, consumismo e pessimismo para 0s quais
se propdem alternativas de solugdo: (I) regulagdo das comunicag¢des frente a
desinformacao, as distor¢cdes e a falta de controle publico; (II) visdo abrangente da
comunicacdo; (III) recepcdo critica e interlocugdo relacionada ao viés pessimista e aos
propositos das agdes, especialmente quando fomentam violéncia; (IV) Internet como
novo espago publico frente ao pessimismo; (V) formas contra hegemonicas de
comunicacao sao demonstragdes de criatividade social e valoriza¢ao do comunitario, um
movimento contra a postura hegemonica do incentivo ao consumismo; (VI) cidadao-
consumidor pode ser considerado o cidaddo engajado e consciente da influéncia dos
meios de comunica¢do com relacdo ao seu consumo e que busca a interlocugdo; (VII)
empresa cidadd pode ser considerada um ideal de quem acredita que a comunicagao
integrada e critica pode ir além do sensacionalismo e dos objetivos econdmicos,
abrangendo responsabilidade social e ambiental; (VIII) espiritualidade constitui-se em
um novo valor que pode embasar as relacdes de comunicagao.

Em sintese, o ponto de partida foi a abordagem transdisciplinar da comunicagédo
interativa (UHRY, 2010), o mapa das mediag0es, 0s regimes semioticos de interacdo e a

visdo geral das relagdes de comunicacao a partir do que se apresentou a teoria das relacoes

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

comunicativas na forma de um Mapa com o qual se analisa, localiza e percorre 0s
diferentes territorios da comunicacdo, propondo-se a examinar as perspectivas Social,
Mercadologica, Comunicadores e Pablicos e demais questdes envolvidas, de forma

critica, teorizacdo que esta sendo aprimorada e formalizada em Uhry (2021).
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