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Introducao

COMUNICAR ESTA SE TORNANDO um desafio cada vez mais com-
plexo - ou, simplesmente, mais dificil!

A afirmativa acima pode parecer anacronica, afinal, nunca
na histéria da humanidade estivemos tdo bem servidos de meios
de comunica¢do. Também de forma inédita, estamos absoluta-
mente dispostos a emitir opinides e a fixar conexdes, fazer con-
tatos para além dos limites geograficos. No entanto, vale repetir:
o desafio de se comunicar tornou-se ainda maior nestes tempos
de sociedade da informacao!.

Comecemos a explicar, pois, 0 que pode parecer um parado-
x0, mas nao é. Em todo processo comunicativo, aten¢do ¢ uma
palavra-chave. Sem que as partes envolvidas estejam conectadas
por meio de atengdo mutua, ndo se chega ao objetivo final de
produgdo de sentido a partir do intercimbio de informagdes, o
que caracteriza a comunicagdo em esséncia.

Ou seja, a grande meta da comunicagio ¢ conquistar a aten-
¢do para que se estabelega efetivamente um didlogo. Ocorre que,

1. No contexto deste livro, adota-se a formulagdo de Burke (2003), para quem a “socieda-
de da informagao” é um dos muitos batismos da era que se vive atualmente, também
denominada, por soci6logos, economistas, cientistas politicos e filosofos, entre outros, de
“sociedade do conhecimento”, “sociedade da informagdo’, “economia do conhecimento’,
“economia da informagao’, revelando a extremada mercantilizagdo da informagéo e sua
centralidade para a conformagdo societaria na contemporaneidade, dando-se cumpri-
mento, a partir de renovado instrumental tecnoldgico, a tradigao do capitalismo, histori-

camente, um modo de produgio baseado na geragdo e no fluxo de informagdes.
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numa realidade de vertigem informacional, como a dos dias
atuais, capturar e manter a aten¢do de potenciais interlocutores
se transformou numa verdadeira corrida de obstaculos, se nao
um desafio gigantesco.

Como a aten¢do humana é um recurso limitado e escasso,
pode-se dizer que ela esta imersa numa economia especifica,
entendendo-se por economia um modo de distribui¢ao, acesso,
uso e apropria¢ao de bens ou recursos finitos.

Sem atencdo, ndo ha comunicagdo, nao ha didlogo que produza
sentido para todos os participantes de um papo/conversa, pois, como
bem ressalta Wolton (2010, p. 11), simplesmente “informar nio é
comunicar’, assim como informagao nao significa comunicagao.

Mas como vencer esse desafio tao atual, no 4ambito do que se
pode denominar de “economia da aten¢do’? Desafio que se torna
ainda mais central na medida em que a comunicagdo é fundamen-
tal na sociedade midiatizada, que se comunica em redes de midias.

Comunicagdo que é fundamental & formagdo e a gestao da
imagem de organizagdes (publicas, privadas e nado governamen-
tais) e personalidades que vivem em busca de didlogos e interfa-
ces que garantam consumo, votos, prestigio ou apoios dos mais
diversos tipos.

No ambito da Comunicagio Organizacional Estratégica em
Rede - Coer (Martinuzzo, 2013a), esta publicagdo é dedicada a
apresentar uma alternativa ao enfrentamento desse desafio:
a constitui¢do de midias organizacionais customizadas.

As midias de comunicagdo massiva mantém o seu espacgo, até
porque, como veremos ao longo deste livro, vivemos numa con-
tingéncia de comunicacio em rede, em que os usudrios e os
conteudos circulam por um circuito midiatico amplo.

No entanto, as midias de massa, com inser¢do cada vez mais
disputada em seus conteudos genéricos e “dilui¢do” de suas men-
sagens no imenso oceano informacional que tanta pressao causa
a formacédo do déficit de atengdo na atualidade, tém efeito limitado
no enfrentamento da crise de atencao.
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Enfim, mesmo considerando o lugar da comunicagao genéri-
ca — e também por saber dos seus limites hoje —, estd na hora de
investir em comunicagao failor-made como estratégia para con-
quistar uma interface dialégica com os publicos-alvo no processo
de gestao de imagem organizacional. Uma ponte midiatizada
customizada é vital.

Mas, antes de seguir, uma necessaria defini¢do conceitual
acerca do que seja uma organiza¢ao. Em linhas gerais, uma orga-
nizagao é um agrupamento voluntario de pessoas que se aplicam
(trabalham, investem, mobilizam-se etc.) a conquista de objeti-
vos que lhes sio comuns.

Entre essas metas compartilhadas organizacionalmente, es-
tao, por exemplo, a prestacdo de servigos, a producao de artefatos
diversos, a propagacdo de ideologias e a defesa de causas.

Vale dizer que as organizagdes, apesar de se estruturarem
em torno de objetivos proprios/particulares, ndo existem como um
fim em si mesmas. Elas sempre se relacionam com outras orga-
nizagoes que lhe sdo exteriores, compondo o macrotecido social
que faz movimentar a Histdria.

Um conjunto de organizagdes (privadas, publicas e nao gover-
namentais) se articula para dar certa fei¢do a vida em coletivida-
de. E a partir de suas dindmicas internas e externas que o dia a
dia se faz, orientado por determinado projeto de civilizagdo,
composto por nortes socioeconémicos e politico-culturais.

Estabelecido o conceito de organiza¢ao, voltemos a questao
da comunicagdo. Os processos comunicacionais estdo intrinseca-
mente ligados a formagao, manutengio e evolugdo de uma orga-
nizagdo. Isso porque ndo hd como mobilizar, agregar e manter
pessoas articuladas em torno de um objetivo comum sem inten-
sivas trocas comunicacionais.

Do ponto de vista das interfaces exteriores, as quais as or-
ganizagdes se obrigam por fazerem parte de uma ambiéncia
ampliada de relagdes as mais diversas, a comunicagdo também
¢ inescapavel.



JOSE ANTONIO MARTINUZZO

Enfim, interna ou externamente, para vender produtos/servi-
¢os ou propagar ideias, para ficar s6 com alguns objetivos orga-
nizacionais dos mais comuns, a comunica¢do é uma imposicao.
E o recomendavel é que, apesar de ser involuntaria ou impositiva,
a comunicag¢ao nao seja amadora. Nessa diregdo, o conceito de
comunicagao organizacional estratégica em rede ¢ uma proposta
de abordagem articulada e profissional dessa crucial fungdo or-
ganizacional que é a comunicagao.

Conforme salientamos, a partir dos pardmetros da Coer, e
tendo em vista a questdo da “economia da aten¢do” na qual esta-
mos imersos, de forma precursora este livro trata de uma verten-
te especifica de agao para gerenciamento eficiente de imagem no
oceano de informagdes que nos engolfa: as midias organizacio-
nais customizadas.

Trata-se de um recurso poderoso, em consonincia com ou-
tras agdoes comunicacionais, para conquistar e manter a aten¢ao
nessa época de disputa acirrada por mentes e coragdes.

No percurso de planejamento, execugio e avaliagdo de midias
tailor-made, ou seja, na constitui¢do das midias customizadas, esta-
belecemos dois ingredientes estratégicos e fundamentais, por nds
denominados “endereco certo” e “contetido de interesse”.

Por enderego certo, entende-se saber com quem se esta falan-
do ou com quem se deseja firmar uma interlocugéo, definindo-se
claramente o publico-alvo da organizagdo ou da personalidade
para a qual se estabelece a estratégia de comunicagao.

Por contetido de interesse, entende-se conteido sob medida,
especializado ou customizado, conectado ao universo do
publico-alvo, constituindo-se uma interface entre os temas orga-
nizacionais e a pauta da vida cotidiana daqueles de quem se
deseja obter atengao.

Prestando-se atengdo nesses dois condicionantes, reafirma-se
que o desafio da produ¢ao dessas midias deve ser entendido e
superado no ambito da “comunicagdo organizacional estratégica
em rede”. Caso contrario, serdo indcuos ou mesmo prejudiciais.

10
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Outro ponto decisivo: para que esse desafio seja vencido de
forma eficaz, ele deve ser entendido em seu contexto maior,
ou seja, deve ser localizado no macroambiente em que esta-
mos imersos.

Assim, com o intuito de oferecer os fundamentos para conhe-
cimento, decisio, produc;éo e gerenciamento estratégico em rede
de midias customizadas, tendo em vista ganhos de imagem e
aproximacao de clientes (organizagdes, personalidades etc.) com
seus publicos-alvo, este livro se estrutura em quatro capitulos.

Antes de seguir explicando a formatagao desta publicagao, gos-
taria de registrar meus agradecimentos ao jornalista e professor
Roberto Teixeira, pelo didlogo durante a realizagdo deste livro.

Ressalto, ainda, que este conteudo resulta de inimeras leituras
e da reflexdo e aprendizado de mais de duas décadas de atuagio
em comunicagao organizacional, incluindo dez anos de docéncia
e pesquisa na area, bem como a graduagio e a pds-graduagio.

Retomando a estruturagdo do livro, no primeiro capitulo,
apresenta-se o cenario que demanda a comunica¢do customiza-
da. Discute-se a “economia da atenc¢do” na sociedade midiati-
zada. Trata-se da contingéncia de disputa por visibilidade e
olhares que ¢ decisiva a quem deseja ter relevancia socioecono-
mica e politico-cultural nos dias de hoje.

Considerando que a comunicagdo customizada deve compor
uma politica mais ampla de gestao de imagem, no segundo capi-
tulo é apresentado o conceito de comunica¢ao organizacional
estratégica em rede.

Nos terceiro e quarto capitulos, apresentam-se os fundamentos
da comunicag¢do customizada, com seus desafios, condicionantes
principais e midias/canais mais difundidos. Um verdadeiro guia de
elaboragdo de veiculos organizacionais feitos sob medida para a
interface entre as organizagdes e seus publicos-chave.

Importante dizer, no entanto, que, seguindo a logica que reco-
menda, este livro pode ser lido, customizadamente, segundo a
preferéncia do leitor: os capitulos podem ser combinados da forma

11
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que mais ajudar na compreensio — e na consequente elaboragao de
agoes — acerca do tema das midias organizacionais customizadas.

Se o leitor quiser ir direto ao ponto, deve comegar pelos
Capitulos 3 e 4. Caso queira saber um pouco mais sobre o con-
texto organizacional dessa modalidade de trabalho, sugerimos
que inicie a leitura pelo segundo capitulo.

Também com informagdes uteis para um agir estratégico, o pri-
meiro capitulo oferece uma visao macro do amplo ambiente comu-
nicacional em que as organizagdes estdo insertas, explicitando as
razdes que demandam a comunica¢do customizada na atualidade.

Enfim, as combinag¢des podem variar de acordo com as neces-
sidades e interesses do leitor. A estruturagdo que apresentamos é
apenas uma sugestao de leitura, que parte do geral e chega ao
particular — a forma mais usual e consagrada de acessar ou cons-
truir um raciocinio/pensamento mais complexo.

Trés importantes apontamentos devem ser feitos nesta
Introdu¢do. Um primeiro diz respeito aos destinatarios e usos
preferenciais deste livro. Podendo ser utilizado em processos de
aprendizagem na graduagdo e na pds-graduagio, esta publicagao
destina-se também aos profissionais que estio no mercado de
trabalho sendo desafiados no processo de comunicagdo num
tempo de abundéncia de informagéo, o que torna a comunicagao
bem mais complexa do que em tempos pregressos, como se vera
logo de inicio.

Quanto aos usos, é preciso estabelecer que as ideias e estraté-
gias aqui reunidas servem ao trabalho desenvolvido com organi-
zagdes publicas, privadas e ndo governamentais e ainda a
personalidades dos varios campos sociais, como cultura, politica,
economia, show business etc.

Importa dizer ainda que, para além do senso comum que
cerca a gestdo de imagem, as formula¢des aqui apresentadas po-
dem ser utilizadas em movimentos de contestagdo do status quo,
uma vez que, como bem sinaliza Castells (2009), toda disputa de
hegemonias ou de poder se da no campo da comunicagio.

12
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A segunda observagao diz respeito a um necessario ajuste
de leitura de citagdes literais apresentadas neste livro. Quando se
fala de “clientes”, “consumidores” e assemelhados, recomenda-se
que o leitor busque percebé-los como “publicos-alvo”

Isso porque sdo raras, para ndo dizer inexistentes, as publica-
¢oes que tratam de midias customizadas no amplo contexto da
comunica¢ao organizacional (institucional e mercadologica). As
poucas que existem, na maioria estrangeiras, sdo dirigidas espe-
cialmente a estratégias de marketing e a publicidade, dai a refe-
réncia recorrente a “clientes” e “consumidores”.

Como este livro também se dedica a refletir sobre comunica-
¢do institucional (trabalho em torno de difusdo de posiciona-
mentos, com vistas a conquista de uma imagem organizacional
positiva), é preciso, com os devidos ajustes interpretativos, fazer
uma leitura mais amplificada de citagdes literais desses termos.

Pelo seu valor intrinseco e por sua potencialidade para ex-
plicar fendmenos e questdes que extrapolam o campo estrito do
consumo/mercado, tais raciocinios tiveram sua forma preser-
vada. Por isso, pede-se ao leitor esse pequeno esfor¢o, que pode
ser de bom proveito para a compreensio de todas as atividades
do campo da comunicagdo organizacional quando o assunto ¢é
midia customizada.

Resta dizer que ndo hd cases neste livro. Além de datar por
demais os raciocinios, para nao dizer todo o texto, tal metodolo-
gia, subliminarmente, desestimula ou limita a capacidade de
imaginacdo ou de busca por parte do leitor de exemplos que
ilustrem as discussoes apresentadas.

Alids, o gesto de pesquisa é das iniciativas mais simples, rapi-
das e corriqueiras em tempos de internet e seus buscadores.
Também se pode dizer que, na cultura da participagdo e da inte-
ratividade, todos os interlocutores querem fazer parte do proces-
so de producao de sentido numa “conversa”

Assim, fica a sugestdo a quem queira fazer a sua parte, caso
ache necessario ilustrar este texto com exemplos. A partir do

13
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referencial tedrico e pratico essencial acerca das midias customi-
zadas aqui apresentado, o leitor, com suas buscas preferenciais,
constituird, de igual forma a recomendada por este livro, um
conteudo que lhe seja customizado.

Ressalte-se, ainda, que os exemplos que se podem buscar no
colossal painel da internet tém a potencial vantagem da atualizagdo
do tempo real, em contraposigio a fixidez daqueles impressos nas
paginas de um livro — um tipo de publicagdo que, em nosso tempo,
deve dar lugar aos saberes e reflexdes de longa duragao, que sobre-
vivem aos cliques diuturnos da atualizagdo digital.

De toda sorte, se os exemplos ou cases, para aqueles que os
requeiram, ficam por conta da iniciativa ou imaginagao pessoal
do leitor, por conta deste autor ficam a responsabilidade e a tare-
fa de apresentar reflexdes, raciocinios e referenciais conceituais
acerca da problematica da comunicagao organizacional nos dias
de hoje, especialmente no que tange a comunicagdo customizada.

Nesse sentido, apesar de ndo pretender ser exaustivo nas cita-
¢Oes tedricas, este livro sempre oferecera ao leitor um conjunto
de pensamentos de autores consagrados que poderdo ajudar na
compreensao da atualidade - alguns disponiveis apenas em lite-
ratura estrangeira.

Além disso, tais referenciais poderdo ser fontes para leituras
mais aprofundadas, capacitando o leitor a uma agdo sempre mais
estratégica e lucida. Sem dizer que ainda funcionam como um
convite a navegac¢ao autonoma em busca de exemplos da realida-
de aqui comentada e estudada.

Isso porque, antes de tudo, este livro quer ser uma inspiragao
aqueles que se dedicam a ardua tarefa de conquistar e manter a
aten¢do em tempos de comunicagdo cada vez mais abundante e,
por isso, desafiante.

O que se vive atualmente é uma verdadeira guerra cotidiana
pela atencao. E, nessa labuta, parodiando um dos principais axio-
mas de Maquiavel - os fins justificam os meios -, afirmamos que
os publicos justificam os meios.

14
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A partir de um impositivo e denso conhecimento sobre os
interlocutores-alvo, o fim ou o que se busca atingir por parte de
quem faz comunicagdo organizacional, devem ser definidos os
meios, ou as midias, com os quais se vai estabelecer, com endere-
¢o certo e conteido de interesse, um didlogo eficaz e duradouro,
baseado na atencdo mutua.

Resta salientar que o objetivo aqui ndo é oferecer um caderno
de receitas prét-a-porter, mas um mapeamento logico, com fun-
damentos tedricos e ferramental de trabalho, visando a uma agéo
norteada, antes de tudo, pela capacidade de refletir e decidir do
leitor, conforme suas necessidades praticas.

Enfim, seguindo a légica que recomenda - a da customizagao -,
este autor almeja que cada um faga uso customizado, segundo a
sua necessidade, do que aqui se apresenta, tanto do ponto de
vista tedrico como do pratico.

Assim, bom estudo, boa pratica!

15



1
A economia da atencdo
na sociedade midiatizada

NESTE CAPITULO, DISCUTE-SE O porqué de se trabalhar com
midias customizadas no processo de comunicagdo organizacio-
nal. Inicialmente, para entender o desafio desta e de outras for-
mas de comunicacdo — processo que esta ficando cada vez mais
complexo —, é preciso compreender claramente o que é comuni-
cago e quais sdo as suas implicagdes para a vida na atualidade.

INFORMACAO VERSUS COMUNICACAO

Segundo Castells (2009), a comunicagio é a troca de informagéo
para compartilhamento/produgdao de sentido, num processo
determinado, entre outros fatores, pela tecnologia, caracteristicas
de emissores e receptores, seus codigos culturais de referéncia e
protocolos de comunicagdo, além do escopo do processo de
comunicac¢io, em determinado contexto de relagdes sociais.

Assim, comunicagdo é, por sua estruturagdo, um processo de
multiplas condicionantes e, considerando a atualidade hipermi-
didtica e colaborativa, crescentemente desafiador.

Wolton (2010) afirma que o grande desafio contemporéaneo é
justamente o de comunicar, destacando que “informar nao é co-
municar’. Em meio a uma realidade de inflagdo informacional, o
autor observa que, “se ndo existe comunica¢do sem informagao,
a comunicagdo é sempre mais dificil, pois impde a questdo da
relacao, ou seja, a questao do outro” (ibidem, p. 11).

17
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Dessa forma, o pesquisador afirma que, na atualidade, “o ver-
dadeiro desafio estd na comunicag¢do e niao informacdo”. “A infor-
magao é a mensagem. A comunicagdo ¢ a relacao, que é muito
mais complexa” (ibidem, p. 12). Nesse processo, Wolton salienta
que o “resultado é sempre incerto, visto que o emissor raramente
esta em sintonia com o receptor e vice-versa” (ibidem, p. 11).

Em linhas gerais, Wolton fala que o desinteresse pelo outro,
movido pelo individualismo e pelo fechamento das pessoas em
seus circulos de interesse, geralmente virtuais, acaba dificultan-
do o processo de comunica¢do em todos os ambitos da existén-
cia contemporanea.

ECONOMIA DA ATENCAO

Tendo em vista que o problema-chave da comunicagio, nestes
tempos de multiplos e interminaveis estimulos dos mais variados
matizes e origens, ¢ efetivamente o de chamar e prender a aten-
¢do, estabelecendo-se o que Wolton chama de sintonia entre
interlocutores com algo em comum, avancemos, pois, com uma
analise sobre o tema.

Houaiss e Villar (2009, p. 212) definem atengao, entre outros,
como “concentragao da atividade mental sobre um objeto deter-
minado”. De modo aproximado a definicdo dicionarizada,
Davenport e Beck (2001) conceituam aten¢do como o engaja-
mento mental focado em um item especifico de informagao,
podendo a informagdo ser uma noticia, uma imagem, um som
ou um produto, por exemplo.

Esses autores definem seis tipos de atencao, reunidos em trés
pares de opostos: aversao/atragao, obrigatoria/voluntaria, direta/
indireta. Isto é, o individuo foca mentalmente em algo por detes-
tar ou amar alguma coisa, o faz sob coer¢do ou espontaneamente
e, em graus diferenciados, de acordo com o interesse principal de
cada momento.
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