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Resumo

No século XXI, os Chief Executive Officers (CEO) de organizagdes, de
um modo geral, descobriram que, além de cuidar de processos administra-
tivos e operacionais para obterem resultados, teriam que, necessariamente,
investir em comunica¢do organizacional para que a cultura da institui¢io e
os valores desta impregnassem no produto/servigo, refor¢cando a imagem or-
ganizacional. Diante da tecnologia da informagéo, que, atualmente, evolui,
com o advento das redes sociais no ambiente virtual, uma forma otimizada
de realizar este incremento de imagem seria, por exemplo, adotar as caracte-
risticas comuns que a comunicag¢do integrada de marketing e o ciberespago
possuem de modo a tornar este dltimo um ambiente de transito rotineiro
para a execu¢do da comunicagdo organizacional protagonizada pelas asses-
sorias de relacdes publicas, assessoria de publicidade/propaganda e assesso-
ria de imprensa de forma integrada dentro de redes computadorizadas. Este
artigo aborda que pontos comuns podem estabelecer conexdes entre ambos
os aspectos analisados e conclui que esses pontos sdo as caracteristicas de
convergéncia e sinergia, atuando com o objetivo de atingir o diferencial de

imagem pretendido.

Palavras-chave: Imagem organizacional. Ciberespago. Comunicagdo Inte-

grada de Marketing. Convergéncia. Sinergia.

Abstract

In the twenty-first Century, the Chief Executive Officers (CEO) of or-
ganizations, in general, found that, besides taking care of administrative and
operational processes to achieve results, they would have to necessarily invest
in organizational communication so that the culture of the institution and
their values could permeate their product/service, enhancing the organiza-
tional image. Given the Information Technology that is currently evolving
with the advent of social networking in the virtual environment, an optimi-
zed way to accomplish this increase of image would be, for example, adopting
the common characteristics of the integrated marketing communications and

cyberspace in the order to make the latter aspect a routine traffic environ-
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ment for the implementation of organizational commu-
nication played by public relations advisory, advertising/
marketing advisory and media relations advisory in an
integrated manner within computer network. This article
discusses common points that can establish connections
between both aspects analyzed and concludes that the-
se points are convergence and synergy, acting in order to

achieve the desired differential of image.

Keywords: Organizational image. Cyberspace Integrated

Marketing. Communication. Convergence. Synergy.

1 Introducéao

No século XXI, as principais empresas e organi-
zagOes possuem um Planejamento Estratégico? com pre-
ocupagoes, a medida que os mercados tornam-se mais
interligados e interdependentes, na 4rea de promocio,
que estd, por sua vez, dentro do Marketing.> A Comuni-
cagdo Integrada de Marketing* (CIM) é uma expansdo da
vertente promogao, dentro do mix de marketing (produ-
to, promogao, preco e praga). Ela é o reconhecimento da
importancia de comunicar as mesmas mensagens com
conteidos complementares para os mercados-alvo; nesta
comunica¢io, hda uma tendéncia de sobreposi¢ao de men-
sagens. O fim maior ¢ impregnar o produto ou servigo na

imagem da organizagao, agregando, com isso, o valor da

2 O Planejamento estratégico organizacional ocupa o topo da
piramide organizacional. E responsavel pelas grandes de-
cisdes estratégicas que envolvem as organizagdes como um
todo. Caracteriza-se como de longo prazo e em constante
sintonia e interagdo com o meio ambiente. Visa buscar as me-
lhores formas para gerenciar as agdes estratégicas das organi-
zagdes, tendo por base as demandas sociais e competitivas, as
ameacas e oportunidades do ambiente, para que a tomada de
decisdes no presente traga os resultados mais eficazes possi-
veis no futuro (KUNSCH, 2003, p. 214).

Segundo a defini¢do atual da American Marketing Associa-
tion (AMA), “Marketing é uma atividade organizacional e um
conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor e
gerenciar relacionamento com clientes, mantendo beneficios
para a organizagdo e para seus publicos de interesse (os cha-
mados stakeholders)” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 1).
A comunicagio Integrada de “Marketing” (CIM) ¢é definida
como uma filosofia que direciona a convergéncia das diver-
sas dreas (de comunicagdo organizacional) permitindo uma
atuagdo sinérgica. Pressupde uma jun¢do da comunicagdo
institucional, da comunica¢do mercadoldgica e da comunica-
¢do interna que formam o mix, o composto da comunicacdo
organizacional (KUNSCH, 2003, p. 150, grifo nosso).

marca® institucional ao produto/servigo. Cada uma das
variaveis da CIM afeta o programa de marketing da or-
ganiza¢do, de modo que, para garantir resultados finan-
ceiros e o cumprimento de metas estratégicas, todas essas
varidveis devem ser gerenciadas pelo profissional de ma-
rketing ou de comunicagdo de forma cooperativa. Portan-
to, sem um plano de marketing, nido se pode estabelecer
um planejamento de comunicagio, pois a CIM faz parte
do Marketing (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 3). Logo,
resumindo, a promogao, atualmente, confunde-se com a
CIM (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 185). E importante
lembrar que, com isso, a comunica¢do, juntamente com
outros esfor¢os e elementos de marketing (produto, pre-
¢o e praga), contribui, no caso de empresas, para gerar as
vendas e o lucro para sustentar seus proprios investimen-
tos, para remunerar o capital aplicado pela empresa ou or-
ganizagdo em seus negdcios e suas atividades, bem como,
contribui para a obten¢do dos recursos necessarios para
sua sobrevivéncia e crescimento sustentavel (PINHEIRO;
GULLO, 2009, p. 260). Assim, ha o atendimento direto
a missdo e as demandas estratégicas organizacionais de
modo a atingir as metas aprovadas pelos lideres (presi-
dentes, ou, simplesmente, “Chief Executive Oficers” -
CEO) (CORREA, H.; CORREA, C., 2008, p. 5).

Ao comunicar suas mensagens, as organizagdes
passaram, também, a ter um olhar voltado, de forma cres-
cente, para a interdependéncia de mercados, com a evo-
lugdo da tecnologia dos computadores. Para tanto, essas
organizacdes usam ferramentas de comunicagdo organiza-
cional, tais como a internet® e o comércio eletrénico nas lo-
jas virtuais (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 9). Essa afirma-
tiva encontra respaldo em Manuel Castells (1999, p. 16):

* Segundo a defini¢ao atual da American Marketing Association
(AMA), marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinagio desses elementos que deve identificar os bens
ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los da concorréncia. Portanto, tecnicamente falan-
do, sempre que um profissional de marketing cria um novo
nome, logotipo ou simbolo para um novo produto, ele cria
uma marca (KELLER, MACHADO, 2006, p. 2).

A internet [rede mundial de computadores] é uma iniciativa
estadunidense de &mbito mundial encetada, com apoio mi-
litar, por empresas de informética financiadas pelo governo
estadunidense para criar um clube mundial de usudrios de
computadores e bancos de dados. Tem caracteristicas de to-
pologia aleatéria de redes locais de fandticos por informatica
e um sistema tarifdrio andrquico de servigos incontroldveis
(SCHEER, 1994 apud CASTELLS, 1999, p. 428).
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E por isso que, observando a mais de uma dé-
cada as tendéncias emergentes do que agora
assumiu a forma de uma revolugdo na comu-
nicagao, apresentei, na primeira edicio desse
livro, a hipdtese de que uma nova cultura estava
se formando, a cultura da virtualidade real, na
qual redes digitalizadas de comunicagdo multi-
modal passaram a incluir de tal maneira todas as
expressoes culturais e pessoas a ponto de terem
transformado a virtualidade em uma dimensao
fundamental de nossa realidade (grifo nosso).

Essa virtualidade, como nova dimensao, fez-se
sentir, em termos de importancia, quando uniu um as-
pecto antigo, as redes de relacionamentos sociais, (PI-
NHEIRO; GULLO, 2009, p. 285), a um aspecto novo, que
sao as tecnologias digitais de formac¢ao de redes sociais e
organizacionais (CASTELLS, 1999, p. 4). Com essas tec-
nologias digitais e o consequente controle dos meios de
producao de servigos baseados no conhecimento, houve
uma revolu¢do nas tecnologias de comunicagdo, que se

intensificou nos ultimos anos.

As redes de computadores no chamado
ciberespaco,” os softwares® de codigo aberto (chamados
de livres por ndo serem pagos direitos a seus autores, in-
clusive os protocolos de internet) e a capacidade de comu-
tagdo e transmissao digital nas redes de telecomunicagéo
acarretaram a expansao da internet, apds sua privatizagio
na década de 1990, e a grande generalizagdo de seu uso
em todos os campos de atividade (CASTELLS, 1999, p.
9). Nessa mesma década, outra revolu¢do nas comunica-
¢Oes aconteceu em todo o mundo: a explosdo da comu-
nicacdo sem fio, com uma capacidade crescente de co-
nectividade e largura de banda em gerages sucessivas de
telefones celulares. Alie-se a isso o fato de que a internet, a

“World Wide Web”® (www), e a comunicag¢do sem fio ndo

~

Ciberespago definido como “[...] o espago de comunicagdo
aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das
memorias dos computadores” (LEVYY, 1999, p- 92).

Software ¢é conjunto de procedimentos, regras e métodos de
programagdo e exploragdo de computadores e equipamentos
de um sistema informatico. Sequéncia de instru¢des codifi-
cadas que, quando acessadas devidamente, fazem com que o
computador execute determinadas fun¢des. Parte nio tangi-
vel da mdquina. Diz-se, também, programa de computador ou
conjunto de programas (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 688).
A “World Wide Web” é uma fungéo da internet que junta, em
um dnico e imenso hipertexto ou hiperdocumento (compre-
endendo imagens e sons), todos os documentos e hipertex-
tos que a alimentam. Hipertexto, por sua vez, é um texto em
formato digital, reconfiguravel e fluido. Composto por blocos
elementares ligados por links que podem ser explorados em
tempo real na tela (LEVY, 1999, p. 27).

sao midias no sentido tradicional. Sdo, antes, os meios
para a comunicagio interativa. No entanto, as fronteiras
entre meios de comunica¢ido em massa e todas as outras
formas de comunicagdo estio perdendo a nitidez (CAS-
TELLS, 1999, p. 10-11).

Essa diminui¢do de nitidez introduzida pela in-
ternet gerou um espago virtual, no sentido apresenta-
do por Castells; uma nova dimenséo a ser considerada,
pois a CIM pode vir a se beneficiar, de forma continua,
dessa revolugdo nas tecnologias de comunicagao com al-
gumas conexdes de caracteristicas comuns a esta, com o
ambiente do ciberespago a ser explorado pelas suas trés
areas componentes. Assim, para analisar a relacdo entre
a CIM e o ciberespago, o presente artigo tem o objetivo
de estabelecer as potencialidades deste ambiente virtual,
a serem utilizadas pela CIM, de modo a proporcionar
ferramentas para um “salto de imagem” da organizacio,
utilizando-se de suas partes componentes: relagdes publi-
cas, publicidade e propaganda e assessoria de imprensa

para alcangar as metas estratégicas organizacionais.

Para alcancar o objetivo proposto, procedeu-se
a pesquisa documental e bibliografica, com consulta a
fontes primadrias: autores que abordam o tema com suas
obras revisadas e atualizadas em CIM e no ciberespago,
de modo a possibilitar uma agregacao de pontos de vistas
comuns que possam efetuar uma ligagdo construtiva do
primeiro com o segundo tema. A delimitagdo temporal
aborda o estado da arte em evolugdo de ambos os temas,
mormente no advento do século XXI, no qual essa nova
fronteira virtual se abre como uma nova possibilidade
para os profissionais de comunicagéo. Dessa forma, esses
profissionais podem obter sucesso nas estratégias de co-
municacao que formulam em suas respectivas organiza-
¢oes (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 261).

2 O gradual surgimento do ciberespaco

O termo “Ciberespa¢o” foi inicialmente cunhado
por Wiliam Gibson, em 1984, em seu romance de ficgdo
“Neuromante” e é definido por Pierre Lévy (1999, p. 92)
como “o espaco de comunica¢io aberto pela intercone-
x30 mundial dos computadores e das memorias dos com-

putadores”.

Dentro do ciberespaco estd inserida uma cultura

chamada de cibercultura, que é definida como a expres-
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sao da aspiragao de constru¢ao de um lago social, que néo
seria fundado nem sobre “links” territoriais, nem sobre
relagdes institucionais, nem mesmo sobre as relacdes de
poder, mas sobre a reunido em torno de redes sociais, que
se confundem com os grandes centros populacionais,
de centros de interesses comuns,'® sobre o jogo, sobre o
compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem coo-
perativa e sobre processos abertos de colaboracio (LEVY,
1999, p. 130). Da galdxia de Gutenberg (1398-1468),"
como expressdo de um dominio de midia, passando pela
galaxia de McLuhan (1911-1980),'? vivencia-se, hoje, o
surgimento, de forma intensa, da Comunicagdo Mediada
por Computadores (CMC), das redes sociais e das comu-
nidades virtuais.” Formando o que Castells (1999, p. 431)

chama de “Constela¢do da Internet”.

Neste ciberespaco, o “apetite” para as comunida-
des virtuais encontra um ideal de relacio humana des-
territorializada, colaborativa, transversal e livre, no qual
estas sao 0s motores, 0s atores, a vida diversa e surpreen-
dente do universal por contato (LEVY, 1999, p 130).

10 As pessoas estdo passando a se reunir virtualmente em grupos
de interesse, em vez de seguirem os critérios de proximidade
geografica ou compartilhamento de uma mesma referéncia
social ou institucional. O resultado ¢ um abalo na hegemonia
da cultura de massa, que nos projeta na era dos nichos de
consumo e das escolhas individuais, da liberdade, variedade e
riqueza de expressao (RUDIGER, 2011, p. 55).

10O que a TV (televisdo) representou, antes de tudo, foi o fim

da galaxia de Gutenberg, ou seja, de um sistema de comuni-

cagdo essencialmente dominado pela mente tipografica e pela
ordem do alfabeto fonético. [...] Marshall McLuhan tocou um
acorde universal quando, com toda a simplicidade, declarou
que “o meio é a mensagem” [...] E por isso que Neil Postman

(1931-2003), importante estudioso de veiculos de comuni-

cagdo, acha que a televisdo representa uma ruptura histérica

com o espirito tipografico (CASTELLS, 1999, p. 417).

A difusido da televisao nas trés décadas apos a Segunda Guer-

ra Mundial (em épocas diferentes e com intensidade variavel,

dependendo do pais) criou uma nova galaxia de comunica-
¢do, permitindo-me usar a terminologia de McLuhan - a ga-

laxia de McLuhan (CASTELLS, 1999, p. 415).

13 Comunidade virtual é um grupo de pessoas se corresponden-
do mutuamente por meio de computadores interconectados
(LEVY, 1999, p. 27).

Logo, desde as primeiras calculadoras progra-
maveis: do ENIAC™, que foi considerado o primeiro
computador até o advento dos computadores pessoais,
inicialmente idealizados de forma bastante embrionaria,
por Steve Jobs (1955-2011) e Steve Wozniak (1050-)," e
do aparecimento da primeira rede de computadores, de
cunho estritamente militar, a ARPANET,'® do Departa-
mento de Defesa Estadunidense, prenunciou-se a criagdo
da chamada “rede das redes” A universalidade da lin-
guagem digital, entdo recém surgida, e a pura légica das
redes do sistema de comunicagdo geraram as condigdes
tecnoldgicas para a comunicagdo horizontal, que se tor-
naria, com o passar do tempo, de amplitude global. Sua
evolugdo para a ARPA - internet, que seria denomina-
da, logo em seguida, de internet, permaneceu sustentada
pelo Departamento de Defesa e operada pela National
Science Foundation (NSF). Somente apos as pressoes do
meio académico, pressdes comerciais e o crescimento das
redes de empresas privadas e de redes cooperativas sem
fins lucrativos é que, em 1995, houve a privatizagdo to-
tal da internet (CASTELLS, 1999, p. 82-83). Outro mar-
co para o advento do computador foi a descoberta dos

circuitos integrados (CI) digitais por meio da alteragio

4 Os primeiros computadores comegaram a surgir du-
rante a década de 1940, ainda utilizando valvulas. Sem
duavida, o computador mais famoso daquela época foi o
ENIAC (Electronic Numerical Integrator Analyzer and
Computer), construido em 1945. O ENIAC era com-
posto por nada menos do que 17.468 valvulas, ocupan-
do um galpdo imenso. Porém, apesar do tamanho, o
poder de processamento do ENIAC ¢é “ridiculo” para os
padroes atuais, suficiente para processar apenas 5.000
adigbes, 357 multiplicagdes e 38 divisdes por segundo,
bem menos até do que uma calculadora de bolso atual,
das mais simples (MORIMOTO, 2005, p. 1).

Steve Jobs e Steve Wozniak romperam com este conceito

[computadores como maquinas de emprego nas empresas e

burocracias publicas, que sé raramente interessavam a um

publico mais abrangente] no final dos anos 1970, ao decidi-
rem abandonar o amadorismo doméstico que caracterizara
os primeiros experimentos com microcomputagio. Para eles,
chegara a hora de converter o computador em aparelho de
uso doméstico comercial e, com isto, surgiu um novo ciclo
que, apoiado nas redes existentes, criou as bases materiais
para o aparecimento de comunidades virtuais ou processos
de comunicagio mediados pelos computadores (CMC),
logo encampados, também, por empresas privadas como

a CompuServe (1980/1982) e a “America on Line” (AOL -

1985/1989) (RUDIGER, 2011, p. 16-17, grifo nosso).

'® A ARPANET foi assim chamada devido 8 ARPA - Agéncia de
Projetos de Pesquisa Avangada do Departamento de Defesa
Estadunidense. Entrou em funcionamento em 1° de setembro
de 1969 (CASTELLS, 1999, p. 82).

a
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das caracteristicas dos materiais semicondutores,"” como
a Silicio (Si) e o Germénio (Ge), de forma significativa,
pela adigdo de certos dtomos de impurezas ao material
semicondutor relativamente puro. Essas impurezas, em-
bora acrescentadas na propor¢do de uma parte para dez
milhées, podem alterar a estrutura de bandas do elétron
suficientemente para mudar totalmente as propriedades
elétricas do material. Um material semicondutor que te-
nha sido submetido a este processo sofreu o que se cha-
ma de dopagem. Assim, o chamado “chip” de Silicio pode
substituir varios transistores e ter, em seu interior, varios
circuitos logicos, fazendo com que a integragao de gran-
des componentes eletronicos, em uma pastilha de Silicio,
diminuisse o tamanho do computador para, em um tem-
po posterior, torna-lo um item portatil (BOYLESTAD;
NASHELSKY, 1984, p. 6). As vantagens associadas aos
sistemas a semicondutor em comparagdo com aqueles a
valvulas sdo: a miniaturizagdo; o fato de serem os primei-

ros mais leves; e a ndo necessidade de pré-aquecimento.

Essa evolugdo natural dos computadores gerou
o aparecimento do que, dai entdo, foi passando a ser o
ambiente virtual. As tecnologias digitais afirmaram-se
com sua convergéncia de atividades virtuais, a partir da
privatizagdo da internet, como a infraestrutura, o pilar
de sustentacido do ciberespago, como o novo espago de
comunicagio, de sociabilidade, de organizagao sinérgica
e de transag¢do, mas também o novo mercado da informa-
¢do e do conhecimento (LEVY, 1999, p. 32). Isso gerou as
condi¢des que podem fazer com que a CIM, hoje, tenha o
olhar voltado para o acolhimento que este ambiente vir-

tual pode proporcionar a seus resultados.

3 A sinergia: o primeiro potencial de conexao
com a CIM

A importancia da comunica¢io organizacional in-
tegrada reside no fato de ela permitir que se estabeleca
uma politica global, em fungdo de uma coeréncia maior
entre os diversos programas comunicacionais, de todos
os setores e de um comportamento organizacional que

tem como principal caracteristica a homogeneidade, além

7 Um material é denominado de semicondutor quando possui
um nivel de condutividade elétrica em algum ponto entre os
extremos de um isolante (condutividade muito baixa) e um
condutor, tal como o Cobre (Cu) que possui um nivel de condu-
tividade elétrica alta (BOYLESTAD; NASHELSKY, 1984, p. 1).

de se evitar sobreposi¢oes de tarefas (KUNSCH, 2003, p.
180). Estas preocupagdes que a CIM enseja fazem com que
haja uma similaridade com o ambiente virtual em relagdo
as tarefas homogéneas e a linguagem comum deste novo
ambiente. A CIM possui uma arquitetura que valoriza a
sinergia conseguida com as atividades de comunicagio
social. No caso, estas atividades sio de comunicagio (in-
terna, mercadologica e institucional), e a convergéncia
ocorre com os seus instrumentos de atuagio (relacdes
publicas, publicidade/propaganda institucional e a asses-
soria de imprensa) inseridos nos meios de comunicagio
(KUNSCH, 2003, p. 166). Esta arquitetura também en-
contra identidade, mais que na convergéncia tecnoldgica,
na convergéncia em rede que o ciberespaco proporciona
a seus utilizadores e nas tendéncias de aumento dos usos
sociais em rede, crescimento de poténcia e abrangéncia,
redugdo nos custos e padronizagio de linguagem (LEVY,
1999, p 32-33). O ciberespaco, por isso, torna-se bastante

permeavel e flexivel para atuagdo da CIM.

A CIM deve expressar uma visao de mundo, que é
avisio da organizagao, e transmitir os valores intrinsecos,
ndo se limitando a divulgagao de produtos ou servicos da
organizagdo. Deve contribuir, por meio de uma sinergia
da comunicagdo institucional, mercadolégica, e interna,
para a constru¢do de uma identidade corporativa forte e
sintonizada com as novas exigéncias (digitais, por exem-
plo) e com as necessidades da sociedade contemporanea
(organizagdo em redes sociais, por exemplo). Trata-se de
uma gestdo coordenada e sinérgica dos esfor¢os humanos
e organizacionais, com vistas a simultaneidade de agdes
de comunicagao e a eficdcia, evitando, com isso, a duplici-
dade de esfor¢os (KUNSCH, 2003, p. 180). No ciberespa-
¢o, a sinergia origina-se no esforco constante e multiface-
tado para melhorar, gradativamente, a comunicabilidade
da rede e constitui um notével exemplo de como a pro-
dutividade de cooperagdo tecnolodgica, através da rede,
acabou por aperfeigod-la, causando uma uniformidade
da mensagem digital e uma base para a coordenacao si-
multinea das mensagens deste espago (CASTELLS, 1999,
p- 441). Logo, tem-se que:

[...] a comunica¢do de todos os tipos de men-
sagens no mesmo sistema [virtual], ainda que
este seja interativo e seletivo (sem duvida, exa-
tamente por isso) induz em uma integragao de
todas as mensagens em um padrao cognitivo
comum. [...] Todas as expressdes culturais, da
pior a melhor, da mais elitista & mais popular,
vém juntas nesse universo digital que liga, em
um supertexto histdrico gigantesco, as manifes-
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tagdes passadas, presentes e futuras da mente
comunicativa. Com isto, elas constroem um
novo ambiente simbolico. Fazem da virtuali-
dade nossa realidade (CASTELLS, 1999, p. 458,
grifo nosso).

Encontra-se na integracdo das mensagens, propor-
cionada pelo ciberespago, um exemplo para que a sinergia
dos esfor¢os humanos, na CIM, se faca com a formatagio
sinérgica e integrada das logomarcas e mensagens em um
padrao cognitivo comum e complementar de uma midia
em relagdo a outra, dentro de cada job."® Isso ¢ analogo a
sinergia que o ciberespago proporciona a seus usuarios. A
natural consequéncia desta apresentagdo da organizagio
de forma complementar em cada job é que a imagem da
organizagdo torna-se de conhecimento do ptblico-alvo
de forma interativa, apresentando-a, gradualmente, de
midia em midia, com o padrdo cognitivo comum e com o
foco nas virtudes da organizagio, fixando nos “coragoes e
mentes” a imagem detalhada da organizacéo. Isso porque,
na sinergia de mensagens, nao se pode esquecer, por fim,
que a comunicagdo integrada ¢ fruto de uma constatagdo
de mercado: “Nao se pode dissociar a imagem do produto
do conceito de empresa” (DIARIO POPULAR, 1983, p
2-19 apud KUNSCH, 2003, p. 181).

4 A convergéncia: o segundo potencial de
conexao com a CIM

Outro aspecto comum entre a CIM e a virtualida-
de do espago digital é a convergéncia. Na visdo empre-
sarial, a convergéncia é um processo a0 mesmo tempo
corporativo, de cima para baixo, e de consumidores, de

baixo para cima:

[...] A convergéncia corporativa coexiste com a
convergéncia oriunda do cotidiano. As empre-
sas de comunicacdo estio aprendendo como
acelerar o fluxo de conteudos através de canais
de entrega, a fim de expandir suas oportunida-
des de receita. Os consumidores, por sua vez,
estdo aprendendo a usar as tecnologias de co-

18 Job é o termo, em lingua inglesa, designativo, em comunica-
¢do, da tarefa ou conjunto de tarefas relativas a um determi-
nado trabalho, em agéncia de trabalho ou bird (RABACA;
BARBOSA, 2001, p. 402). Um dos instrumentos de controle
de tarefas é o cronograma. O cronograma nada mais é que
“um plano que especifica os periodos de tempo nos quais as
atividades (jobs) tém que ser executadas” (HAMPTON, 1980,
p. 127 apud KUNSCH, 2003, p. 224). No cronograma, os jobs
tém seu inicio e fim, seus responséveis, e seu detalhamento de

execugdo (KUNSCH, 2003, p. 226).

municagdo para por os fluxos de comunicagido
sob maior controle e interagir com outros con-
sumidores (JENKINS, 2009 p. 18 apud RUDI-
GER, 2011, p. 31).

A CIM enseja uma filosofia que a caracteriza. Esta
filosofia consiste na convergéncia das orientagdes que as
organizagdes, seja por terceirizagao ou por meio de seus
departamentos de comunica¢io, devem dar a tomada de
decisdes e a condugio das praticas de todas as suas agdes
comunicativas (as chamadas tarefas ou “jobs”) (KUNS-
CH, 2003, p. 179).

Em cada tarefa, hd uma assessoria lider que é res-
ponsavel pela convergéncia de esforcos das demais asses-
sorias sobre a tarefa ou sobre o produto resultante. As as-
sessorias de relacdes publicas, publicidade e propaganda
e de imprensa estdo sendo desafiadas a serem capazes de
fornecer servicos integrados de comunicagdo e a faze-
rem aliangas estratégicas para ter condigdes de atender
as demandas dos seus clientes. Tal esforco pode levar a
uma maximiza¢ao de lucro por minimiza¢ao de custos
(KUNSCH, 2003, p. 182). O trabalho global do gestor de
comunicagdo dentro da organiza¢do tem uma otimizag¢do
e uma convergéncia de esforcos dos profissionais de cada
assessoria componente, quando da aplicagdo da divisdo
das tarefas em jobs, nas quais, alternadamente, ha uma
assessoria lider que coordena as agdes das demais asses-

sorias dentro da referida tarefa.

Para a coordenagio das tarefas de forma conver-
gente, no ambiente virtual, a CIM emprega a caracteristi-
ca de convergéncia'® proporcionada pela organizagdo em
rede que o ciberespaco acolhe e que, por sua vez, é até
mesmo mais importante que a propria convergéncia de

tecnologia:

A hipdtese de partida para a caracterizagdo do
sistema de midia na sociedade atual é que, ao
contrario do que muitas vezes sugerido, o que
o caracteriza ndo ¢ a convergéncia tecnoldgica,

1 Utilizando uma sugestdo de McLaughlin, pode-se descrever
convergéncia como o modo de superar as barreiras tecnold-
gicas, econdmicas e institucionais, possibilitado pelo advento
das tecnologias digitais, que subdividiam a midia em quatro
grandes setores: o editorial, dominado pelo setor privado de
imprensa e tutelado pelo copyright; o dos transmissores, isto
¢, das redes de distribui¢do que englobam o setor postal e de
telecomunicagdes e internet; o do broadcasting, baseado na
publicidade; e o do hardware, baseado na produgéo e distri-
buicio de aparelhos destinados & comunicagao (das cAmeras
de video a estéreos, fitas e periféricos) (ORTOLEVA, 2004

apud CARDOSO, 2007, p. 16).
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as caracteristicas do ambiente virtual que sGo favordveis d integra¢do da comunicagéo organizacional

mas sim a sua organizagdo em rede. Esta orga-
nizagdo ocorre em diversos niveis, desde o da
relagido tecnolégica, & organizagdo econdmica
e a adequagdo social (ORTOLEVA, 2004 apud
CARDOSO, 2007, p. 16).

Desse modo, conclui-se que a convergéncia em
rede passa a ser um fator de semelhanca que aproxima
a ambiéncia virtual das necessidades de convergéncia de
esforcos na CIM. Estes esforcos, tarefas ou jobs podem
fluir em uma rede de trabalho interna em que o aperfei-
goamento do produto desejado pode receber aperfeicoa-
mentos estruturais, modifica¢des de contetido e criticas
postadas em rede de computadores por parte de qualquer
assessoria ou stakeholders. Pode-se, até mesmo, postar a
tarefa de modo que um permissiondario avulso possa con-

tribuir com ideias aditivas a uma referida tarefa.

Adicionalmente, conclui-se que, com as caracteris-
ticas abordadas de sinergia e de convergéncia, bem como
suas semelhancas de atuacio tanto na CIM como no cibe-
respaco, guardadas suas utilizagcdes especificas em ambas
as matérias, estas duas caracteristicas constituem-se fato-
res de aproximacio que podem ser explorados pela asses-
soria de relacdes publicas, pela assessoria de publicidade
e propaganda e pela assessoria de imprensa das organi-
zagOes com vistas a fazer com que o composto ou mix de
comunicagdo organizacional possa atuar dentro da virtu-
alidade do ciberespaco, proporcionando o diferencial de
atuag¢do que pode vir a melhorar a imagem da organizagio
e gerar um diferencial de credibilidade para o atendimen-

to das metas fixadas no planejamento estratégico.

5 Consideracoes finais

A pesquisa mostra que os dois aspectos do cibe-
respaco abordados: a sinergia e a convergéncia sdo licdes
que a CIM deve observar. A CIM deve efetuar as suas ta-
refas, ou jobs, sob a forma de redes computadorizadas,
com a assessoria lider como mediadora da rede virtual

em cada job para conseguir o resultado esperado.

Adicionalmente, a CIM deve fazer com que a uti-
lizagdo da integragdo das mensagens, no ambiente virtu-
al, em todos os produtos, se faca com a formatagio si-
nérgica e integrada das logomarcas e mensagens em um
padrao cognitivo comum e complementar de uma midia
em relagdo a outra. Essas agdes proativas podem vir a se

constituir em um diferencial de apresentacdo da imagem

organizacional de forma organizada, integrada, completa,
gradual e sem duplicidades. Isso é analogo ao que o cibe-

respago proporciona a seus usudrios.

As redes constituem uma nova morfologia social
que a CIM deve aprender a utilizar. A difusdo da l6gi-
ca das redes modifica de forma substancial a operagdo
de cada assessoria da CIM, bem como o resultado dos
processos de comunicagio, produtivos e de experiéncia,
poder e cultura, tendo o ciberespago como a base mate-
rial para a sua expansdo no tecido mercadoldgico (CAS-
TELLS, 1999, p. 565).

Os empreendimentos destas mudancas de visdo de
emprego das coordenagdes das areas da CIM fazem com
que a imagem da organizacao se torne de conhecimento
do publico-alvo de forma interativa, apresentando-a, gra-
dualmente, de midia em midia, e com o padrio cognitivo
comum, com o foco nas virtudes e na imagem detalhada

da organizacéo.

Referéncias

BOYLESTAD, Robert; NASHELSKY, Louis. Dispositivos
eletronicos e Teoria de Circuitos. Traducio de Roberto
Moura Sales. Rio de Janeiro: Prentice-Hall, 1984.

CAMPOS, Augusto. O que é software livre. Floriandpolis:
BR-Linux, mar. 2006. Disponivel em: <http://br-linux.
org/linux/faq-softwarelivre>. Acesso em: 6 set. 2011.

CARDOSO, Gustavo. A midia na sociedade em rede:
filtros, vitrines, noticias. Rio de Janeiro: Editora FGV,
2007.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede: a era da
informacio: economia, sociedade e cultura. Tradugdo de
Roneide Venancio Majer. 6. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra,
1999.v. 1.

CORREA, Henrique L; CORREA, Carlos A.
Administragdo de produgdo e operagdes. Sao Paulo: Atlas,
2008.

KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo
estratégica de marcas. Tradugdo de Arlete Simille
Marques. Sao Paulo: Pearson Prenticce Hall, 2006.

KUNSCH, Margarida M. K. Planejamento de relagdes
publicas na comunicagdo integrada. 4. ed. Sao Paulo:
Summus, 2003.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Tradugio de Carlos Irineu da
Costa. Sdo Paulo: Editora 34, 1999.

Universitas: Arquitetura e Comunicacao Social, v. 9, n. 1, p. 1-8, jan./jun. 2012

~N



Andre Sd de Mattos

Universitas: Arquitetura e Comunicagao Social, v. 9, n. 1, p. 1-8, jan./jun. 2012

MORIMOTO, Carlos E. ENIAC. Hardware, jun. 2005.
Disponivel em: <http://www.hardware.com.br/termos/
eniac>. Acesso em: 26 ago. 2011.

OGDEN, James R; CRESCITELLI, Edson. Comunicagdo
integrada de marketing: conceitos técnicas e praticas.
Tradugéo de Cristina Bacellar. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prenticce Hall, 2007.

PINHEIRO, Duda; GULLO, José. Comunicagdo integrada
de marketing. gestio de elementos de comunicagio:
suporte as estratégias de marketing e de negodcios da
empresa: fundamentos de marketing e visdo de empresa.
Séo Paulo: Atlas, 2009.

RABACA, Carlos Alberto; GUSTAVO, Guimaries
Barbosa. Diciondrio de Comunicagdo. 2. ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2001.

RUDIGER, Francisco. As teorias da cibercultura. Porto
Alegre: Sulina, 2011.





