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Resumo

O presente trabalho propde um itinerario de reflexdo em torno da comunicagdo, cultura
organizacional e estudos da recepcdo. Parte-se da compreensdo de que, com a globalizacao,
vém se configurando novos fluxos comunicacionais a partir da rede de interagdo na qual a
sociedade est4 atualmente inserida. O objetivo € discutir os aspectos das conexdes e interagdes
em rede e verificar seus desdobramentos na cultura, comunicagdo e recepcao sob a oOtica das
organizagdes. Trata-se, portanto, de um ensaio, que busca por meio de uma revisdo
bibliografica, construir reflexdes e elucidar discussodes a partir das teorias de Castells, Martin-
Barbero, Canclini, Deetz, Marchiori, Baldissera, Grunig, Orozco Gomes, Franca, entre outros.
A partir do didlogo estabelecido entre essas teorias, podemos concluir que com as pessoas
conectadas em rede, surge uma reconfiguragdo social e humana, impactando na cultura e nos
seus desdobramentos.
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Abstract

This paper aims to present a reflection about the communication, organization culture and
reception studies. It comes from the comprehension that the globalization is configuring new
communication models from the interaction net which the society currently is part of.
Considering this it discuss the connection aspects and net interaction, its reflects on the culture,
communication and reception under the view of the organizations. Therefore it focus on the
search of building reflections and numerate discussions about Castells, Martin-Barbero,
Canclini, Deetz, Marchiori, Baldissera, Grunig, Orozco Gomes, Franc¢a's theories among others.
From the conversation stablished among all these theories we can conclude that with the people
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Resumen

El presente trabajo propone un itinerario de reflexion en torno de la comunicacion, cultura
organizacional y estudios de la recepcion. Se parte de la compresion de que con la
globalizacién, se vienen configurando nuevos flujos comunicacionales a partir de la red de
interaccion en la cual la sociedad estd actualmente inserida. A partir de esto son discutidos los
aspectos de las conexiones e interacciones en la red, y sus desdoblamientos en la cultura,
comunicacion y recepcion bajo la Optica de las organizaciones. Se trata, por lo tanto de un
ensayo que busca construir reflexiones y dilucidar discusiones a partir de las teorias de Castells,
Martin-Barbero, Canclini, Deetz, Marchiori, Baldissera, Grunig, Orozco Gomes, Franga, entre
otros. A partir del didlogo establecido entre estas teorias, podemos concluir que con las personas
conectadas en la red, surge la reconfiguracion social y humana, impactando en la cultura y en
sus desdoblamientos.

Palabras clave: Cultura Organizacional. Comunicacion. Recepcion. Red. Conexiones.

1 INTRODUCAO

artindo da premissa de que as organizacdes sdo unidades sociais, nunca
insulares, constata-se que elas acabam sendo impactadas pelas mudangas na
sociedade, a0 mesmo tempo em que atuam para impulsiond-la. Esse cenéario é
intensificado por fatores como a globalizacao e, principalmente, o ciberespaco, com a interagao
em rede, que nos leva a buscar novas referéncias sobre a no¢ao de tempo e espago, diferente

daquelas que nos ancordvamos em tempos em que ndo existiam ainda as tecnologias digitais.

A partir das transformagdes provenientes da globalizacdo, esse novo ambiente digital
nasce com a revolucao das tecnologias da informag¢do e comunicagdo (TICs), também chamada
de revolucao digital, e representa a convergéncia de reestruturagcdes profundas em varias esferas
da vida. Sao rupturas abrangentes, que nos configuram a ideia de estarmos em transi¢do para

uma nova forma de civilizagdo, o da vida e civilizagao on-line.

Diante do exposto até aqui, podemos ainda considerar que somos individuos em
migracdo. Estamos partindo do mundo analdgico para o digital, da era industrial para a pos-
industrial, da modernidade para a pés-modernidade e principalmente - que € o assunto objeto
deste estudo - da sociedade de massa para o que vem sendo chamado de era do

compartilhamento, do individuo ou sociedade em rede.

Nesse contexto de mudancas em que se encontram o individuo, a sociedade e as
organizagoes, a rede global de fluxos comunicacionais e interativos se prepara para ocupar uma
nova instancia de mediacao e articulagdo social. E, com isso, atinge desdobramentos em todas

as dimensoes da vida, inclusive nas organizagdes corporativas.
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Na esfera corporativa, podemos considerar como parte desses desdobramentos a
influéncia da interacdo em rede na cultura organizacional. A partir das pessoas conectadas em
rede, surge uma reconfiguracao social e humana, impactando essa cultura. Para Castells (1999,
p. 120), uma nova economia em rede engendra uma sociedade e também uma empresa em rede,
tudo isso ancorado em uma nova dimensdo de fluxos em movimento constante — € um novo
sistema de criagdo de valor. Essa visdo nos mostra que, se antes a técnica potencializava a for¢a
muscular do trabalhador, agora ¢ com o alcance da sua propria mente que se amplia, pela

multiplicagdo exponencial de interagdes e fluxos de informagdes nas redes digitais.

Nesse sentido, a internet deu origem a um meio de comunicagdo de carater
substancialmente diverso dos que o precederam, por ter introduzido uma dimensao
comunicacional inédita: a interatividade ou interagdo on-/ine. A discussdao proposta tem como
premissa a ideia de que, além de comunicacionais, as tecnologias digitais também sdo
tecnologias do conhecimento e do imagindrio, a medida que interferem em nossa maneira de
representar e significar o mundo. Nessa perspectiva, o mundo virtual introduz novas interfaces
e arquiteturas de linguagem, novas mediagdes e articulagdes, constituindo um “novo sistema
comunicativo”. Esse “novo sistema”, por sua vez, ¢ alvo da discussao a que se propde o presente
trabalho. A metodologia utilizada ¢ a revisdo de literatura do tipo narrativa, que tem como
objetivo dialogar com diversos autores discutindo os aspectos das conexdes e interagdes em
rede com a finalidade de verificar seus desdobramentos na cultura, comunicagado e recepgao sob

a Otica das organizacgdes.

2 CULTURA ORGANIZACIONAL E COMUNICACAO: A CONVERGENCIA ENTRE
OS CONCEITOS

Nao ¢ redundante dizer que as organizagdes se organizam. Isso porque sdao semelhantes
aos individuos, pois também constituem uma unidade social para realizarem algo (produtos
e/ou servicos) que ndo poderiam fazer sozinhas. Estdo a todo instante compartilhando tempo e
espaco comuns, criando processos de convivéncia mutua para atingirem seus objetivos,

construindo também culturas.

Dessa forma, temos que as organizagdes também sao redes de interagdo, sejam elas
presenciais ou mediadas. E por isso ndo se dissocia a comunicagdo da organizagdo e nem a
comunicagdo pode ser reduzida a meros instrumentos. Isso porque “dentro” dessa rede de
interacdo, cada vez mais pessoas estdo a trocar e compartilhar ideias, conhecimentos,

experiéncias. Essas pessoas que interagem, por sua vez, fazem parte de diferentes culturas.
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Nesse cendrio, a comunicacao se destaca porque além de permear as interagdes, trabalha no
sentido de uma perspectiva relacional, diferente daquela pautada pela linearidade e persuasao

(WOLF, 2001).

A perspectiva relacional propde “a comunicagdo como um processo de produgdo e
compartilhamento de sentidos entre sujeitos interlocutores, processo sempre marcado pela
situacdo de interagdo e pelo contexto soécio-histérico” (FRANCA; MAIA, 2003, p. 188).
“Tomar as praticas discursivas enquanto ‘interagdes comunicativas’ significa enfatizar a
presenca dos sujeitos interlocutores e tomar as interfaces discursivas como momentos de
negociagao” (FRANCA, 2005, p. 95). Fica claro, assim, que ¢ fundamental que exista na

organizag¢do a participacdo das pessoas para a construcao das diferentes realidades.

E por meio dessa abordagem relacional que se pode constatar o entrelagamento entre
comunicagdo e cultura organizacional. Conforme apresentado até aqui, podemos perceber que
a comunicacdo se revela nos processos interativos e assume, entdo, um processo aglutinado,
por meio do compartilhamento de sentidos e da criacdo de significados. Isso significa que a
comunicacdo revelada nas interacdes sociais, constitui-se como processo inicial nas
organizagdes e ainda ¢ “formativa” no sentido de criar e representar o processo de organizar

(PUTNAM, PHILLIPS; CHAPMAN, 1999, p. 396).

Diante disso, a cultura se define a partir de um processo de aprendizagem pelo qual
passam seus membros. Isso porque ela desvenda-se como padrdes de conduta criados,
desenvolvidos e praticados por determinado grupo social e passa a ter valor para esse grupo a
partir da uniformidade de pensamentos e a¢des. Podemos concluir, entdo, que culturas sdo
criagdes comunicativas, que emergem e sdo sustentadas pelos atos comunicacionais das pessoas
em uma organizagao. Assim, cultura e comunicacao constituem um processo de construcao no

qual a cultura deve ser — para ndo cristalizar-se — continuamente compartilhada pelo grupo de

individuos (BALDISSERA, 2008).

Conforme ja discutido até aqui, a organizag¢ao também ¢ um agrupamento social e, como
tal, sua principal caracteristica ¢ promover a interacdo humana (MARCHIORI, 2009). Torna-
se, portanto, dotada de cultura. A cultura organizacional se refere ao modo de agir e atuar dos

atores envolvidos nos processos de uma dada organizagao.

No contexto da constante evolugao do mercado global, percebe-se que as organizagdes

precisam rever sua cultura e, em algumas hipdteses, até troca-la definitivamente, pois, so assim,
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irdo conseguir se adaptar a este mercado cada vez mais competitivo. Nesse sentido, o que se
percebe, hoje, ¢ que, para responder satisfatoriamente as situagdes contingenciais e atender as
demandas cada vez mais emergenciais, as organizagdes buscam redimensionar seus objetivos
e, para tanto, também sua forma de se comunicar ¢ de se relacionar com seus stakeholders.
Dessa forma, a esséncia da comunicagdo também se transmuta e passa a defender a observancia
daquilo que lhe ¢ peculiar, que a diferencia, ou seja, de sua cultura, abrangendo a perspectiva

interpretativa como um movimento natural na evolucao de suas praticas e processos.

A perspectiva interpretativa trabalha a cultura como um ativo intangivel de imenso valor
para uma organizacao e ainda tem relacao direta com os seres humanos em sua condicao de

atores sociais (MARCHIORI, 2008).

Atualmente, os ambientes organizacionais ndo sdo mais marcados pelo controle e
centralidade, mas sim pela diferenca e diversidade, o que certamente amplia a possibilidade de
desenvolvimento das organizac¢des. Deetz (2010) entende que no mundo contemporaneo, cada
vez mais definido no tocante a mudanca rapida, pluralismo e interdependéncia, ha a necessidade
premente das pessoas tomarem decisdes conjuntas nos ambientes organizacionais. Nesse
sentido, a cultura organizacional ¢ a leitura de diversas realidades de uma organizagdo e nao
uma unica realidade, as quais sdo construidas pelas pessoas que assumem diferentes

interpretagdes e sentidos e convivem naturalmente.

Defende-se aqui que a cultura de uma organizagdo se desenvolve, se mantém e evolui
por meio da comunicacdo entabulada por seus atores, uma vez que a cultura envolve o
aprendizado do modo de ser e de agir no agrupamento organizacional. Esse modo de ser e de
agir ¢ aprendido, e at¢ mesmo definido, por meio de acordos sociais, dentro das interagdes entre

os diversos grupos de pessoas.
3 A COMUNICACAO DIALOGICA ENTRE PUBLICOS E ORGNIZACOES

E justamente essa diversidade de grupos, associada as tecnologias digitais, que torna a
comunicac¢do cada vez mais complexa no ambiente organizacional. Ao compreender que essas
mesmas organizagdes podem ser consideradas eficientes se conseguirem cumprir 0s objetivos
estabelecidos para si, sabe-se que tal tarefa depende dos mesmos grupos com os quais se
relaciona. A grande questdo apontada ¢ que “As organizacdes experimentam objetivos
concorrentes por causa de diferentes valores de seus membros internos e externos e publicos”

(GRUNIG, 2009, p. 39).
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Assim, se “o ambiente institucional é constituido pelos publicos que afetam as
habilidades da organizacdo para o alcance dos seus objetivos” (MARCHIORI et at, 2011), ¢
preciso compreender as intersecgdes entre publicos e organizagdes. Ou seja, os relacionamentos
ganham destaque na gestao e, nesse processo, uma ponderacao pertinente estd no fato de que

as interagdes acontecem, cada vez mais, mediadas por tecnologias.

Até o advento da internet, no ambito organizacional, prevalecia a comunicagdo de massa
e a linguagem publicitaria, com mao unica de direcdo, que era praticamente suficiente para a
criacdo e a manutencao da imagem corporativa. Clientes, comunidade, fornecedores e demais
publicos, com excecdo de funcionarios, sabiam sobre a empresa o que ela gostaria que
soubessem, além de informagdes advindas de experiéncias obtidas por meio de compra de seus

produtos ou servigos.

Com a internet e, sobretudo com a web 2.0, pessoas comuns passaram a ter suas proprias
midias, ampliando sua possibilidade de expressio e, consequentemente, de busca de
informagdes. Ao acessar mecanismos de busca, tem-se uma grande quantidade de fontes de
informacgdo, que vao muito além daquelas divulgadas pela propria organizacdo. Usando a
caracteristica da linguagem multimidiatica, publicos se expressam de acordo com seu proprio
codigo de ética, sem as normas dos meios de comunicacio de massa. E, com as possibilidades
de interatividade, informagdes verbais ou nao-verbais sdo compartilhadas, formando

verdadeiras teias.

A figura 1 circulou a internet em 2013, por ocasido das noticias de uma suposta

contamina¢do do suco de mag¢d Ades por hidroxido de sédio a 2,5%, ou seja, soda cdustica,
. 3 y e

produto que pode provocar queimaduras na mucosa da boca e garganta®. Noticias sobre esse

fato foram divulgadas na imprensa e ganharam grande espago nas midias sociais, gerando

comentarios € mesmo montagens, como a demonstrada na sequéncia.

SFonte: http://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/ades-contaminado-tinha-soda-caustica-
7853935.
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Figura 1 — Montagem do suco Ades

Fonte: Disponivel em:< http://www.xonei.com/ades-contaminado-pode-render-multa-de-r-6-milhoes/>. Acesso
em: jan. 2015.

Isso faz com que fatos como a competitividade acirrada e as novas possibilidades
interativas propiciadas pela internet coloquem a comunicag¢do em posi¢ao de destaque junto as
organizagdes. Mais do que um meio de distribui¢do de informagdes, com o poder centralizado
no polo emissor, os diversos publicos podem emitir opinides, com amplo alcance. O uso social
desta tecnologia tem aspectos que merecem ser analisados, como o grau de credibilidade de
informacdes postadas por pessoas comuns. Segundo a edigdo 2015 da Trust Barometer
(BRASIL, 2015), ao considerar o cendrio organizacional, 84% dos brasileiros acreditam mais

em pessoas comuns do que nas proprias organizagoes.

Mesmo com a pluralidade e heterogeneidade dos ambientes externos, cabe ressaltar
alguns fatores que tém influéncia direta no processo comunicativo. Do ponto de vista da
sociedade, sabe-se que os cidaddos estdo cada vez mais conscientes de seus direitos e que
movimentos sociais exigem mais transparéncia visando uma comunidade sustentdvel e apoiada

no relacionamento ético. Além de bons precos e prazos, € preciso ter valores agregados para
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ganhar espago em um mercado cada vez mais competitivo. E preciso ter credibilidade e, para

obté-la, conceitos como responsabilidade e transparéncia sdo fundamentais (FERRARI, 2009).

Esse quadro muda a forma como as organizagdes se comunicam com os diferentes
publicos. A construgdo da imagem, muitas vezes, ficava restrita a linguagem da publicidade.
Sabe-se que, embora importante, ela ¢ insuficiente para tratar de todas as questdes que
envolvem as relagdes entre empresas, consumidores e sociedade em geral. Afinal, a relagdo nao
acaba com o pagamento e a retirada da mercadoria ou a assinatura de um contrato de servigo.
As empresas sdo cobradas e analisadas na midia, convocadas a falar, se posicionando sobre
questdes suscitadas pelo seu processo de producdo ou de geracdo de servigos (NASSAR;

FIGUEIREDO, 1995).

Nao funciona mais o formato de comunicagao unilateral. A compreensdo dos interesses
mutuos, somada a analise de contextos interno e externo, em suas dimensoes social, econdmica,
politica, tecnoldgica e comunicacional, ¢ essencial para tracar tdticas de relacionamentos,
permitindo uma atuagdo estratégica da comunicagdo, que deve ser planejada — e ndo pontual -;
conectada aos objetivos organizacionais; com mecanismos de avaliacdo e gerando significado
para os diferentes publicos.

Desta forma, o processo de comunicagdo torna-se estratégico ndao apenas
quando esté direcionado para os objetivos do negodcio, mas também quando
desenvolve significados compartilhados, transcende a dimensdo tangivel dos
produtos e servigos, e gera um conceito em torno do qual mantém seus

vinculos internos e estabelece relacionamentos com os diferentes setores da
sociedade (FERRARI, 2009, p. 157).

Para que isso acontega, ¢ preciso que a comunicagdo organizacional tenha como
parametros a transparéncia, a responsabilidade social e o didlogo. A mao-dupla de diregao ¢
quesito imprescindivel na constru¢do de relacionamentos. Grunig (2003) estabelece quatro
modelos de atuacdo das relagdes publicas que, analisados sob o prisma da dialogicidade, ajudam

na compreensdo desse aspecto, conforme demonstrado no quadro 1.
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Quadro 1 — Modelos de praticas de Relagdes Publicas

(0 primeiro | E o mais antigo ¢ o mais predominante. E o que podemos chamar
modelo de agéncia/assessoria publicidade, a publicity no modo norte-
americano de ver as coisas. Visa publicar publicidade sobre a
organizacio e despertar atengdo na midia. E uma comunicagio de
mao Unica, sem troca de informagdes, que se utiliza de técnicas
propagandisticas.

Segundo modelo | Caracterizado como modelo jornalistico, dissemina informagdes
objetivas por meio da midia em geral e meios especificos. Pode ser
chamado ‘difusdo de informagdes’ ao publico.

Terceiro modelo | E o ‘assimétrico de duas maos’ e inclui o uso da pesquisa e outros
métodos de Comunicagdo. Utiliza esses instrumentos para criar
mensagens persuasivas € manipular os publicos. A expectativa de
mudangas beneficia a organizagdo e ndo os publicos. E uma visdo
mais egoista, pois visa tdo somente os interesses da organizagao,
nao se importando com os interesses dos publicos.

Quarto modelo E o ‘simétrico de duas mios’ e representa a visdo mais moderna
de Relacdes Publicas. Ele busca um equilibrio entre os interesses
da organizacdo e os de seus respectivos publicos. Baseia-se em
pesquisas e utiliza a Comunica¢do para administrar conflitos.
Melhora o entendimento com os publicos estratégicos e, portanto,
d4 mais énfase aos publicos prioritarios do que a midia. H4 um
engajamento nas transagdes entre a organizacdo (fonte) e os
publicos (receptores).

Fonte: Grunig (2003)

A complexidade do didlogo entre organizacao e os diversos grupos comega justamente
por um novo olhar ao receptor, ndo de forma individualizada, mas agora em rede, pronto a
compartilhamentos e inseridos na cultura. E essa relacdo entre comunicagdo organizacional,

cultura e teoria da recepcao que sera analisada no proximo item.
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4 A DESCOBERTA DO RECEPTOR: UM OLHAR PARA A INTERACAO EM REDE

Pesquisadores como Canclini (1996), Gomez (1993) e Martin-Barbero (1987)
convergem na definicdo da cultura como um processo plural, instavel, ambiguo, conflitivo e
complexo, que se dinamiza no cotidiano e conforma distintos processos comunicacionais

mediados ou ndo pelos meios de comunicagao.

Dessa forma, a cultura remete a constantes mudangas, justamente por ser esse processo
plural, instavel e dindmico. Além disso, se constitui em a¢cdes comunicativas, sustentadas pelas
trocas entre os individuos nas organizagdes. Assim, o individuo, a sociedade e as organizagdes
encontram-se nesse contexto de mudanga e a rede global de fluxos comunicacionais e
interativos se prepara para ocupar uma nova instancia de mediacao e articulagdo social. Com
isso, atinge desdobramentos em todas as dimensdes da vida, inclusive nas organizagdes
corporativas. Dai a importancia de se estudar a complexidade do didlogo entre organizagdo e

os diversos grupos, pois a evolucdo comega justamente por um novo olhar ao receptor.

Segundo Nassar (2008), a trajetéria dos estudos de comunicagdo organizacional evolui
paralelamente com as teorias da comunicagao, registrando um percurso semelhante, que parte
de uma visdo instrumental e linear — focada principalmente na analise dos meios, mensagens e
audiéncias -, para uma perspectiva mais cultural e relacional, que reconhece o carater circular

do processo comunicacional, bem como o papel ativo que nele desempenham os receptores.

Como premissa orientadora, esta a percepcao de que as caracteristicas intrinsecas da
comunicacao digital acentuam o descompasso do pensamento funcionalista com a realidade do
novo ambiente comunicacional. Afinal, agora o receptor elege as mensagens e os conteudos
que lhe interessam, como também o formato em que prefere acessa-los. Além de, ainda, ter a

prerrogativa de interferir para alterar contetidos.

Dessa forma, comecamos a perceber que, embora os processos midiaticos intervenham
fundamentalmente na constitui¢do € na conformacao das interacdes, memorias € imaginarios
sociais, os individuos sdo sujeitos ativos em todo o processo de comunicagdo, conferindo usos
especificos as ofertas mididticas. Nao héa garantia, portanto, de que os conteudos e sentidos
ofertados pelos produtores dos meios de comunicagao sejam aqueles a serem apropriados pela
recepcao, tendo em vista que sdo permanentemente negociados com base nas experiéncias

identitérias e praticas sociais individuais e coletivas dos receptores.
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De acordo com Hall (2006, p. 334), “a mensagem ¢ uma estrutura complexa de
significados [...] e a cadeia comunicativa ndo opera de forma unilinear”. A partir das ideias
desse socidlogo, podemos entender que os estudos culturais reconhecem o receptor como
participante ativo da construg¢ao de significados, num processo relacional e plural, ja que cada
individuo e grupo social decodificam, diferentemente, as mensagens, conforme seu repertorio

€ contexto.

E preciso, entdo, que adotemos, neste momento do trabalho, um olhar antropolégico ja
que a cultura, inserida integralmente nesse cendrio, gera filtros e mediacdes. E ¢ entre os
desdobramentos dessa nova abordagem do receptor que estdo as teorias da recepcdo e
mediacgdes, as quais repercutiram especialmente na América Latina. De acordo com Martin-
Barbero (1987, p. 28), € preciso “um deslocamento metodologico para rever o processo inteiro
da comunicagdo a partir do seu outro lado, o lado da recepgdo. [...] a comunicagdo tornou-se

para nos questdo de mediag¢des, mais do que meios, questao de cultura”.

Sem duvidas, trata-se de uma perspectiva critica e postula que a comunicacdo ¢ um
processo dialético que tem o potencial de transformar a realidade j& que o receptor, de acordo
com Souza (1995), “ocupa um espaco contraditorio, o da negociacdo, o da busca de

significagdes e de produgdes incessantes de sentido na vida cotidiana”.

E nesse sentido que a abordagem interpretativa dos estudos da recepg¢ao influenciou no
campo da comunicagdo organizacional. E ¢ também em funcdo dessa centralidade da
comunicagdo nas multiplas dimensdes da organizagdo que ela vem sendo cada vez mais

valorizada tanto na teoria quanto na pratica.

No que diz respeito ao fenomeno das redes, a compreensdo da interconexdao dos
mercados, das sociedades e das tecnologias ¢ compartilhada por pesquisadores que destacam
uma reconfiguragdo da sociedade contemporanea a partir de uma dindmica de interagdes nao-
hierarquicas, flexiveis e interdependentes. Assim, de acordo com Castells (1999), as redes
configuram as légicas da organizagdo social contemporanea, caracterizando-se pela geragao,
processamento e transmissdo da informacdo como fontes fundamentais de produtividade e
poder. Ainda segundo o autor, os aspectos essenciais da constitui¢cao dessa organizagdo social
condicionam ou impactam de alguma forma dimensdes tdo diversas quanto a economia, o
conhecimento, o poder, a comunicagdo e a tecnologia, sugerindo que a sociedade em rede seria

a estrutura social dominante do planeta (CASTELLS, 2003).
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Dessa forma, o autor pensa a sociedade em rede em uma abrangéncia transversal, a partir
da anélise de aspectos econdmicos, culturais, politicos e sociais, a0 mesmo tempo em que
reconhece que a légica de rede, embora assuma uma dimensao global, ndo substitui outras
estruturas sociais, mais centralizadas e hierarquicas. A dindmica ndo seria de substituigcao
imediata, mas de convivéncia e adaptagdo, a exemplo do que percebemos no modo de
organiza¢do das midias, em uma combinagdo entre o que € possivel identificar como midias de

massa e midias em rede.

Imbricando aqui a recep¢ao, temos que nessa sociedade em rede, a autonomia das
escolhas de decisdo esta diretamente ligada a nossa capacidade de interacao com as midias, fato
que por pertencer a sociedade e a vida como um todo, se estende, assim, para as organizagoes,

implicando na sua cultura.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme verificamos nas discussdes presentes neste trabalho, o novo cenario social,
politico e econdmico - delimitado pelo contexto de mudangas- no qual a sociedade
contemporanea estd inserida, ¢ representado pelas interagdes em rede. Com as pessoas

conectadas em rede, surge uma reconfiguragdo social e humana, impactando na cultura.

As organizacdes, por sua vez, sao como os individuos, também constituem uma unidade
social e consequentemente uma cultura. Nesse cenario organizacional, podemos considerar
como parte dos desdobramentos das interacdes em rede, a influéncia dessa nova configuragao
na cultura organizacional. Isso porque o colaborador da organizacdo contemporanea nao ¢ mais
um receptor passivo. Inclusive, abre-se discussdo para a prerrogativa de que os publicos
internos e externos das organizacdes desempenham papel ativo e importante na construcao de
sentidos que ocorre na comunicagdo. E possivel identificar isso na teoria de Hall (2006), que
trata o receptor como participante ativo na construcao de significados, num processo relacional

e plural.

Aqui ¢ importante destacar a ideia de que as organizag¢des também sdo redes de interagdo
social, seja presencial ou mediada e que, por isso, precisam se adequar a nova realidade das
interacdes em redes. De acordo com Castells (1999, p.565), “a difusao 16gica das redes modifica
de forma substancial a operacdo e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia,

poder e cultura”. Isso quer dizer que para as organizagdes terem condi¢des de competir no
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mercado globalizado, é necessario que se adapte as exigéncias provenientes das mudangas,

principalmente em relagdo ao olhar para o receptor.

Diante disso, a internet € pensada, a partir de sua ldgica de redes, em sua possibilidade
de estabelecer conexdes e dinamizar as interagdes sociais entre 0s sujeitos que a apropriam. A
possibilidade de sucesso do dialogo entre organizagao e os diversos grupos ¢ facilitada, entdo,
a partir da consideragcdo do receptor como parte do processo dialético, contribuindo para a

producdo de sentidos e atuando em redes.

Assim, toda a proposta de discussdo e reflexdo indicada neste ensaio teve como objetivo
apontar alguns dos principais pontos das relacdes e dos conceitos que envolvem todo o processo
das conexoes e interagdes em rede, caracteristica da sociedade contemporanea. Buscamos
apontar claramente que a internet, sendo o espaco propiciador da rede, permitiu ao receptor,
antes elemento passivo dos meios de comunicagdo de massa, se transformar em protagonista

do processo comunicacional.

Defende-se, entdo, que, nesse novo ambiente de interacao, as sociabilidades mesmo que
firmadas em lagos fracos, permite novas experi€éncias com o pensamento e¢ a pratica da
comunicag¢do, em tempo real e em constante processo de ressignificacdo, o que faz do individuo

protagonista desse processo.

Constata-se que com as mudangas do cendrio atual, emerge um novo e irreversivel
modelo de comunicacgdo, baseado na colaboragdo, interagcdo e participagdo, fato que interfere
também na logica das organizagdes, pois € o modo de ser, pensar e agir dos individuos que
constroem ou modificam uma cultura organizacional. E essa a relagio entre comunicagio
organizacional, cultura e teoria da recepg¢do com os desdobramentos das conexdes e interagdes

em rede.
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