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Resumo

O presente artigo investiga a compreensdo e as estratégias adotadas por gestores de
comunicagdo que atuam em organizacOes brasileiras de grande porte e se inserem no contexto
da 42 Revolucdo Industrial. A pesquisa exploratdria qualitativa busca visualizar o paradigma
comunicacional que prevalece nas préaticas desses gestores e que direciona a forma como os
profissionais atendem demandas de temas emergentes e complexos como avanco tecnoldgico,
lugar do ser humano e das relagdes, entre outros. Recorre-se a procedimentos metodoldgicos
como pesquisa bibliografica, documental e entrevistas em profundidade com 11 gestores e
especialistas. Entre os resultados se destacam: a consolidagdo estratégica da comunicagdo no
contexto das organizacdes, a prevaléncia do paradigma dialdgico-relacional sobre as préticas,
além dos novos temas e mudancas no perfil do profissional de comunicag&o.

Palavras-chave: 42 Revolucdo Industrial; Comunicacdo Organizacional; Comunicagédo
Estratégica; Gestores de Comunicacédo; Paradigma Dialdgico-Relacional.

1. CONSIDERACOES INICIAIS

O significado de revolucdo pode ser compreendido como: “mudanga brusca, radical e

violenta na estrutura politica e social de uma nagdo” (SACCONI, 2010, p. 175). Nesta

perspectiva, o século 21 se apresenta como palco de transformacao nos meios de producdo, com

a qual governos, académicos e empresarios comecam a lidar e que vem sendo denominada

como 42 Revolugéo Industrial. As revolugdes industriais sdo definidas em funcéo da evolugéo

e transformacao de dois vetores: tecnologia e organizagdo social (SIMAO FILHO; PEREIRA,

2011). O que os autores defendem encontra-se com a atual conjuntura de mudangas que 0

avanco tecnoldgico traz & sociedade, como também de modelos socioeconémicos. Segundo

Schwab (2016, p.11), “estamos no inicio de uma revolu¢do que alterara profundamente a

maneira como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos”.
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Avancos como inteligéncia artificial, robdtica, internet das coisas (loT),

nanotecnologia, entre outras inovacdes, j& estdo presentes no cotidiano. Para Schwab (2016,

p.11), “em sua escala, escopo e complexidade, a 4* Revolugao Industrial ¢ algo [...] diferente

de tudo aquilo que ja foi experimentado pela humanidade”. Caracterizada pela fusdo das

tecnologias e pela interacdo entre os dominios fisicos, digitais e biologicos é vista como uma

transformacdo completa de sistemas inteiros envolvendo paises, empresas e sociedade
(SCHWAB, 2016, p.13).

No contexto das profundas transformac6es que afetam as organizac@es, encontra-se uma

das areas que tém crescido em importancia para marcas, empresas, governos, entre outros: a

comunicagdo. Wolton (2006, p.25) a define como “[...] o resultado de um formidavel

movimento de emancipacdo ao mesmo tempo social, cultural e politico, nascido no Ocidente

ha mais de dois séculos”. Para o autor, “a comunicacdo assume seu lugar normativo ao passar

de uma sociedade fechada a uma sociedade aberta” (Wolton, 2006, p.26). J& para Castells

(2000), tais mudangas a comunicacdo esta no centro das mudancas, uma vez que a nova forma

organizacional caracteriza pela economia informacional/global e estabelece a empresa em rede.

Logo, a comunica¢do imersa nesse cendrio representa o “simbolo da liberagdo em relagdo a

tradicdo, da mobilidade em relacdo a estabilidade, de uma sociedade menos hierarquica, mais

centrada em si e na relagdo com o outro” (WOLTON, 2006, p.26).

Por entender como Kunsch (2009), que a comunicacdo, quando estratégica, requer um

planejamento adequado e que, efetivamente, leve em conta as mudancas drasticas que vém

ocorrendo no mundo dos negocios e da propria comunicacgdo, € relevante compreender se a

comunicacdo no contexto das organizacdes estd preparada para esse novo cenario que se

apresenta de forma ainda irregular e descontinua, mas cada vez mais debatida pelos meios de

producdo. Parte-se, portanto, do questionamento: como o0s gestores de comunicacdo das

empresas de grande porte desenvolvem estratégias comunicacionais que atendam as demandas

emergentes da 42 Revolucao Industrial?

A partir da pergunta deste estudo, foi estabelecido como objetivo geral a ser alcancado:

compreender como 0s gestores de comunicacdo das empresas de grande porte desenvolvem

estratégias que atendam as demandas que emergem da 42 Revolucdo Industrial. Para alcangar

tal proposicéo, define-se como objetivos especificos: 1) Identificar demandas comunicacionais

das organizacg0es inseridas na 42 Revolucgao Industrial; 2) Analisar estratégias que comecam a

ser desenvolvidas para atender o cenario da 42 Revolugdo Industrial; e 3) Tensionar as novas

necessidades organizacionais com a percepc¢ao dos gestores de comunicagao organizacional

sobre suas praticas.
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Para que os objetivos deste estudo fossem alcangados, aplicou-se os procedimentos

metodoldgicos da Hermenéutica de Profundidade (HP) de Thompson (2011) que é composta

por trés etapas: (1) analise sdcio-historica, (2) analise formal ou discursiva e (3) interpretacéo

e reinterpretacdo. Os dados foram coletados por meio da analise documental de quatro relatorios

de instituicbes consideradas referéncia em 42 Revolucdo Industrial e 11 entrevistas em

profundidade, sendo seis com especialistas de comunicacdo, inddstria e economia e cinco

entrevistas com gestores de comunicacgédo da alta direcdo de organizacdes de grande porte nas

areas automobilistica, tecnoldgica, quimica, financeira e de acos.

2. Contexto socio-histdrico: novas perspectivas na 42 Revolugao Industrial

A atual Revolucgdo Industrial apresenta as seguintes caracteristicas: 1) velocidade; 2)

amplitude e profundidade; e 3) impacto sistémico. A velocidade é marcada pelo resultado do

mundo multifacetado e interconectado, que proporciona um maior ritmo e de forma néo linear

— diferente das outras revolucdes; a amplitude e profundidade sdo entendidas pela mudanca de

paradigma na economia, nos negocios, na sociedade e nos individuos, em vista a Revolugédo

Digital; e o impacto sisttmico é compreendido ndo apenas na inddstria, mas em sistemas
inteiros entre paises e dentro deles (SCHWAB, 2016).

Trata-se de uma denominacgédo que abarca as transformagdes nos processos de producéo

e que vem sendo estudado a priori, isto é, antes de acontecer (ou durante o seu acontecimento),

diferentemente dos outros trés marcos passados — a 12, a 22 e a 3% Revolu¢do Industrial. Os

primeiros esforgos para organizacgdo da difusdo dessa fase da economia mundial aconteceram

na Alemanha, em 2011. Com a denominagio “Indistria 4.0”* (Plattform Industrie 4.0), o

governo Alemao apresentou seu mais novo projeto na Feira de Hannover, com conexdo aos

sistemas Ciber-Fisicos, isto €, equipamentos dotados de uma representacao virtual, conectados

através da Internet das Coisas, capazes de trocar informac6es acessando dados em tempo real
para dispararem ac¢des autobnomas (KAGERMANN; WAHLSTER; HELBIG, 2013).

O cerne deste periodo estudado ainda € compreendido a partir do impacto e
desenvolvimento das inovagdes oriundas da Revolugdo Tecnoldgica. “Nos anos 60, o uso de

eletronicos e Tecnologia da Informag&o, em processos industriais, abriu as portas para uma

# Industrie 4.0 ¢ uma “iniciativa estratégica” do governo da Alemanha que foi adotado como parte do High-Tech
Strategy 2020 Action Plan em novembro de 2011. Desde 2006, o governo alemdo segue uma High-Tech Strategy
voltada para a coordenacdo interdepartamental de iniciativas de pesquisa e inovacdo na Alemanha, com o0 objetivo
de garantir em seguranca uma forte posicdo competitiva do pais através da inovagdo tecnoldgica. Tal projeto se
concentra em cinco areas principais: clima/energia; satde/alimentacdo, mobilidade, seguranca e comunicacao.
(HERMANN; FRIEDRICH; MACDOUGALL, 2018)
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nova era de otimizacao e produ¢do automatizada” (KAGERMANN; WAHLSTER; BUNSE,
2014). A Figura 1 demonstra o processo de evolucdo da industria desde a Primeira

Revolucdo, na Inglaterra, para o uso integrado da tecnologia na 4% Revolucao Industrial.

Figura 1 — Evolucdo das Revolugdes Industriais
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Fonte: Adaptado de SACOMANO et. al (2018)

Na 4?2 Revolucdo prevalece a empresa em rede que é definida como “aquela forma
especifica de empresa cujo sistema de meios é constituido pela interseccdo de segmentos de
sistemas autonomos de objetivos” (CASTELLS, 1999 p.232). A partir disso, as
organizacOes lidam ndo apenas com demandas fisicas, mas também com o mundo digital —

local em que as interagfes funcionam de forma mais ativa e intensa.

Com a rapida transformacéo tecnoldgica, as redes — ndo as empresas — tornaram-se
a unidade operacional real. Em outras palavras, mediante a interacdo entre a crise
organizacional e a transformacdo e as novas tecnologias da informacgéo, surgiu uma
nova forma organizacional como caracteristica da economia informacional/global: a
empresa em rede (CASTELLS, 1999, p. 232).

O fécil acesso as informacdes e ao contato com as organizagdes “contribuiu para que
0s consumidores se tornassem mais exigentes e poderosos, pois também se apropriaram de um
maior nimero de informagdes e opgdes para consumo” (MAGALDI, 2018, p. 35). Para
compreender como as novas formas de interacOes afetam o0 ecossistema em que as
organizacgOes estdo presentes, um dos desafios a ser pensado € justamente o da Comunicacao,
que busca gerar sentido e fazer coabitar sujeitos com logicas e interesses distintos (WOLTON,
2010).
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3. Espaco de interagdes: comunicagdo organizacional e estratégica

A comunicacdo pode ser considerada como o resultado de um formidavel
movimento de emancipacdo que integra as dimensdes social, cultural e politica, nascido no
Ocidente ha mais de dois séculos. “[...] desenvolve-Se muito, portanto, com o crescimento
urbano, o éxodo rural, a fragmentacéao das estruturas sociais tradicionais, o enfraquecimento
das classes sociais e da familia ampliada” (WOLTON, 2006, p. 26). Para 0 autor, comunicar,
enfim, é sempre desejar compreender o mundo

Em meio a este ecossistema se encontram diversos atores que regem a dindmica na
sociedade, também estdo presentes as organizacdes que comegam a ganhar espago a partir
da 1% Revolucdo Industrial. Kunsch (2009) traz o foco da comunicacdo no ambito

organizacional:

A comunicacao organizacional é fruto de sementes lancadas na Revolucao Industrial,
que, com a consequente expansao das empresas a partir do século XIX, propiciou
mudancas radicais nas relagdes trabalhistas e nos processos de produgdo e
comercializagdo (KUNSCH, 2009, p.6).

Com o surgimento da internet e, posteriormente, com a adesao das redes sociais, as
interagdes entre as pessoas se tornam ainda mais complexas. Dessa forma, as organizacgoes
precisaram estar atentas a tais mudangas e ao crescimento da autonomia do individuo. “O
receptor esta se tornando cada vez mais autbnomo e critico, embora isso ndo seja percebido
imediatamente. E é justamente esse volume de informacdo que, em consequéncia, suscita
uUma comunicac¢ao mais dificil” (WOLTON, 2006, p. 17). Castells (2013) defende que ha
uma transicdo da individua¢do para a autonomia. “A transi¢do da individuacdo para a
autonomia opera-se por meio da constituicdo de redes que permitem aos atores individuais
constituirem sua autonomia com pessoas de posi¢cdo semelhante nas redes de sua escolha”
(CASTELLS, 2013, p.168). O autor também afirma que “[...] a capacidade relacional do
poder esta condicionada, mas ndo determinada, pela capacidade estrutural de dominagéo”.
Com o individuo autonomo, o autor defende a “autocomunica¢do de massa” (CASTELLS,
2009, p. 531)

As organizages integram o sistema social e, a partir da tomada de consciéncia de suas
responsabilidades e compromissos, as estratégicas precisam transcender a obtencao de lucros
ao implicar, cada vez mais, posicionamentos institucionais (KUNSCH, 2018). Diante deste
cenario, a comunicac¢ao “ganha notoriedade, pela sua funcdo de conhecer, analisar e direcionar

esses fluxos informacionais para o objetivo geral da organizacdo, dando um sentido estratégico

5
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a pratica comunicacional” (OLIVEIRA, 2003, p. 2). Mas, para que a comunicag¢do alcance este

espaco nas organizacdes, é necessario compreender que “a comunicagao classica, instrumental,

exclusivamente técnica e operacional ndo atende mais as demandas das organiza¢ées no novo

ambiente socioecondmico e politico” (KUNSCH, 2018, p. 16). Portanto, a dimensao estratégica

da comunicagdo nas organizagdes ¢ uma area que compreende a “‘comunica¢do alinhada com a

estratégia global da empresa, por forma a alcangar o seu posicionamento estratégico”

(ARGENTI et al, 2005, p.83).

Para Oliveira (2003, p.8), “a dimensao estratégica acontece no momento que 0s espagos

de mediacdo, negociacdo, interacdo e didlogo sdo abertos, deixando no passado o carater

instrumental ¢ mecanico da comunicagdo”. Carrillo (2014) ainda estabelece trés aspectos

fundamentais para considerar a comunicacdo, de fato, estratégica: 1) A comunica¢do ndo pode

ser estratégica se ndo for gerida. E gerir algo significa agir sobre os elementos para altera-los

de modo a obter algum tipo de vantagem; 2) A comunicacdo estratégica ndo € um sinbnimo

para “estratégias de comunicagdo”. A Comunicacdo Estratégica recorre a todas as formas de

comunicacdo possiveis e disponiveis para satisfazer objetivos. E cada forma sera definida de

acordo com as taticas estabelecidas no plano de acdo da instituicdo; e 3) A Comunicacao

Estratégica deve estar inteira e necessariamente ligada a organizacao.

Comunicacdo Estratégica ndo se reduz a falar e divulgar, mas, também, escutar e

dialogar, buscar mais articulacdo que persuasao, mais conectividade que difusdo, compartilhar

e harmonizar percepcdes e valores mais que impor valores (PEREZ, 2009). O autor sugere que

a comunicacao seja lugar de encontro e geracéo de significado e de sentido compartilhado. Tais

colocacBes possibilitam compreender como as praticas comunicacionais se realizam com uma

“nova dindmica de processamento de informagdes e da comunicagdo na era digital que altera

completamente as formas de relacionamentos € o modo de produzir a comunica¢do”

(KUNSCH, 2018, p. 17).

Kunsch (2018, p.20) reitera que “na perspectiva mais racional e classica, a Comunicagao

Organizacional Estratégica esta relacionada com a visdo pragmatica da comunicagdo, com

vistas a eficacia e aos resultados”. Para que se compreenda melhor a aplicagdo da Comunicagdo

Estratégica, Oliveira (2003) propde o modelo denominado interacdo comunicacional dialdgica,

baseado no paradigma dialdgico-relacional da comunicagédo, que estabelece um campo comum

atraves da pratica dialogica e da argumentacao das opinides, propostas e divergéncias. A partir

da troca entre os seus interlocutores, as acOes de fato acontecem e, assim, a Comunicagdo

Estratégica atua para produzir sentidos, dar significado e difusdo as agdes organizacionais

(OLIVEIRA, 2003, p.4). A comunicacdo estratégica baseada no Paradigma dialdgico-

6
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relacional parece apresentar conexdo profunda com as novas demandas de transformacao

organizacional decorrentes da 42 Revolucédo Industrial. Tendo compreendido a aproximagéo no

espaco teorico, o desafio da pesquisa foi o de buscar as evidéncias para tal proximidade no

espaco das praticas, ou seja, na dimenséo empirica do estudo.

4. Interpretacdo e reinterpretacdo: demandas que emergem no espaco das praticas, novos

entendimentos e estratégias

Para compreender o contexto e as demandas que configuram hoje o espaco de atuacédo

da comunicacdo no contexto das organizagdes, foram analisados quatro documentos (Quadro

1) cujos dados foram agrupados a partir de dois pontos: (1) Tecnologias emergentes e 0 mercado

de trabalho e (2) Ser-humano como foco da transformacao.

Quadro 1 — Documentos analisados

Documento Instituicbes Titulo Data
Documento 1 — . Trabalho 2030: A Colisdo de Demografia,
(D1) SRl & CEmpEny Automacéo e Desigualdade 2018
Documento 2 — Relatério do Futuro do Trabalho 2018
(D2) F6rum Econbémico
Documento 3 — Mundial RH 4.0: Moldando Estratégias de Pessoas 2019
(D3) na 42 Revolucéo Industrial
Documento 4 — Confederacéo IndUstria 2027: Riscos e Oportunidades
(D4) Nacional da para o Brasil diante de InovacGes 2018

Industria Disruptivas

Fonte: Autor, 2020

No primeiro ponto: Tecnologias emergentes e o mercado de trabalho, emergem

tensionamentos como: adocao de tecnologias e qualificacdo dos trabalhadores para manutencéo

dos empregos; envelhecimento da populacéo e lenta entrada de jovens no mercado de trabalho;

exigéncia de profissionais mais qualificados e disparidade de empregos; e baixa maturidade na

adesdo de novas tecnologias em empresas de pequeno e médio porte no Brasil. No segundo:

Ser-humano como foco da transformacéo, foram identificados como pontos de tensionamento:

as novas habilidades como criatividade, originalidade, iniciativa, pensamento critico,

persuasdo, negociacdo, resiliéncia, inteligéncia emocional, lideranca e influéncia social;

mudanca no perfil da lideranga com foco no engajamento de equipes para enfrentar as novas

adaptacdes; e intenso processo de qualificacdo e requalificacdo de profissionais.
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Além dos documentos, foram realizadas entrevistas em profundidade com cinco

gestores de comunicacdo de organizagOes de grande porte de setores industriais diferentes

(Quadro 2).
Quadro 2 — Gestores de comunicagédo entrevistados
Setor Entrevistado Cargo
Tecnoléaico Gestor de Comunicacédo 1 (GC1): Direcdo de Comunicacdo, Responsabilidade
9 SAP Brasil Social Corporativa e Reputacdo
Quimico Gestor de Comunicacéo 2 (GC2): Direcdo de Comunicacdo, Sustentabilidade e
BASF América do Sul Relacdes Governamentais
Financeiro Crelin & Carinizgo s (SC2 Direcdo de Comunicacéo
SANTANDER Brasil ¢ ¢
ACOS Gestor de Comunicacéo 4 (GC4): Head Global de Comunicacdo Corporativa e
¢ GERDAU Brasil Branding Institucional
A Gestor de Comunicagéo 5 (GC5): o L -
Automobilistico TOYOTA América Latina Direcdo de Comunicagdo e Sustentabilidade

Fonte: Autor, 2020

Complementar aos gestores, 0 estudo contou com entrevistas em profundidade com seis

especialistas das areas de comunicacdo, economia e industria (Quadro 3).

Quadro 3 — Especialistas entrevistados

Area

Especialista

Descricéo

Comunicagdo

Especialista 1 (E1)

Direcédo Geral da Aberje. Bacharel em Jornalismo e Filosofia (USP).
Mestre em Filosofia (USP). Experiéncia como repdrter (Folha de
S&o Paulo), editor de cultura (O Estado de S&o Paulo) e direcdo de
RH (Grupo Abril).

Especialista 2 (E2)

Professora, pesquisadora e coordenadora da Comisséao Institucional
PIBIC/CNPg (PUC/RS). Bacharel em Comunica¢do Social
(PUCRS) e Geografia (UFRGS). Mestre em Planejamento Urbano e
Regional (UFRGS). Doutora em Ciéncias da Comunicacgdo (USP).

Especialista 3 (E3)

Professora (UEL/PR), pesquisadora, escritora e consultora. Bacharel
em Relagdes Publicas (UEL/PR) e Administragdo de Empresas
(UEL/PR). Mestre e Doutora em Ciéncias da Comunicacdo (USP).

Economia

Especialista 4 (E4)

Professor (UNICAMP) e pesquisador. Bacharel em Ciéncias
Econbémicas (UFRJ). Mestre em Teoria Econdmica (UNICAMP).
Doutor em Economia (UNICAMP).

Industria

Especialista 5 (E5)

Gerente Executivo do SENAI Nacional (Unidade de Tecnologia e
Inovacdo). Bacharel em Engenharia Mecénica (UFSC). Mestre em
Engenharia Aeronautica e Mecénica (ITA). Doutorando em
Engenharia Aeronautica e Mecanica com foco na Industria 4.0.
Experiéncia nas empresas Sygma Motors, Embraer, Natura.

Especialista 6 (E6)

Diretor Geral da Divisdo Montadora (RANDON). Bacharel em
Engenharia Quimica (UCS). Experiéncia nas empresas Keko
Acessorios e Jost Brasil.

Fonte: Autor, 2020
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A partir da triangulagdo entre pesquisa bibliografica, dados documentais e entrevistas

em profundidade, compreende-se elementos que diferenciam o contexto da mudanca que marca

0 cenario da 4% Revolucdo (Quadro 4), as demandas comunicacionais que dele emergem

(Quadro 5) e as estratégias assumidas pelos gestores de comunicacdo das organizacGes de

grande porte (Quadro 6).

Em primeiro lugar, torna-se necessario interpretar as peculiaridades da inddstria

brasileira, pois, embora as empresas de grande porte estejam conduzindo as inovacdes na

narrativa global, quando situadas em territério brasileiro, suas unidades fazem parte de um

contexto nacional e, assim, geram seus significados aqui. Para E5, o Brasil esta na Industria

2.0, “pois nao teve nenhuma politica publica, aqui no Brasil, de incentivo, nos ultimos 30 anos,

para apoiar o aumento da produtividade por meio das técnicas mais consagradas e

conhecidas”. Por sua vez, E4 afirma que o Brasil ndo conseguiu aproveitar o potencial da 22 e

32 Revolugdes Industriais e, por isso, “as empresas brasileiras tém pouquissima capacidade de

absorver e dar o salto de producdo para estas novas tecnologias, porque elas estdo

praticamente no paradigma de atraso”.

Essas e outras contribui¢des proporcionadas pelos dados articulados na pesquisa

configuram o contexto da mudanga provocado pela 42 Revolugéo industrial no Brasil e no
mundo (Quadro 4).

Quadro 4 — O contexto da mudanca no Brasil

Cenarios possiveis na 42 Revolugéo Industrial

1. Industria brasileira em processo de desindustrializag&o.

2. Empresas de grande porte e multinacionais conduzem o processo da Industria 4.0.

3. Cenério com aumento da competitividade devido & concentracdo de capital.

4. Cenario instavel para 0s negécios.

5. Processo continuo de requalificagdo da forca de trabalho.

6. Preocupacdo Socioambiental.

7. Governanga de comunicagdo alinhada as potencialidades da Industria 4.0.

Fonte: Autor (2020)

E nesse contexto de mudangcas que os gestores de Comunicacao percebem, também, que

a adesdo a Industria 4.0 é liderada por empresas de grande porte — ecossistema do qual os

entrevistados fazem parte. GC2 destaca que a organizacdo lidera e participa ativamente do

movimento da Industria 4.0: “estamos super por dentro desta Revolugdo Industrial e ndo temos
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como ficar por fora. A gente leva, nisso tudo, varios fornecedores, clientes, enfim, estamos

sempre apoiando este desenvolvimento”. Participante da Camara Americana, Brasil-Estados

Unidos, GC4 afirma: “temos a oportunidade de ser uma empresa que tem operagoes grandes

em paises desenvolvidos, como Estados Unidos e Canada, o que nos possibilita ter esse

intercambio”.

As projecOes compreendidas nos documentos analisados (Quadro 1) sobre as

perspectivas de impacto social e ambiental nos paises que tiveram esse processo acelerado com

a pandemia da Covid-19, ocorrida nos anos de 2020 e 2021. GC5 ressalta que, embora 0 uso da

tecnologia e 0 uso de big data sejam importantes no processo de comunicagao, “vocé percebe

uma mudan¢a para uma preocupagdo que é social e ndo mais tecnologica”. GC5 diz que

existem outras demandas na entrega de valor que fazem a diferenga para as pessoas: “A forma

como a gente tem dialogado faz diferenca, os nossos compromissos de meio ambiente fazem

diferenca, a nossa postura social faz diferenga”.

Para os gestores de Comunicacdo entrevistados, a dimensao da sustentabilidade é um

fator emergente na 4* Revoluc¢ao Industrial, como defende GC2: “no que tange a questdo

ambiental, hoje se consegue otimizar recursos de todas as formas, com as tecnologias [...]

COmo 0 uso de matérias-primas ou de recursos naturais como a dgua ou a energia’. Essa maior

proximidade com a sociedade e seus anseios impacta o0 modelo de negécios, como afirma GC5:

[z r . ~ . .
a gente até diz[...] que ndo queremos ser mais reconhecidos como uma empresa de

automoveis, mas sim como uma empresa de mobilidade”. GC4 também afirma que a dimenséo

da sustentabilidade ganha destaque para a empresa: “temas como sustentabilidade,

preocupacao ambiental, geracdo de energia com menos impacto fazem parte de uma revolucéo

que temos adotado e nos transformado”.

E1 entende que tais mudancas, impulsionadas no modelo de negdcio, trazem um novo

desafio para a Comunicacdo: ‘ficou bem desafiador para as organizagées, [...] pois, se este

processo da Comunicagéo for malfeito, o prejuizo para o negécio pode ser muito grande”. O

posicionamento evidencia o lugar estratégico da comunicacdo. Ao ser questionado sobre as

demandas emergentes na sociedade, E2 faz uma critica em relagdo as organizagdes que, ao

aderirem a dimensdo da sustentabilidade como discurso, ndo condizem com suas praticas

internas no cotidiano: “Ndo adianta dizer que é sustentdvel se o seu funciondrio ndo tem

iluminagdo no ambiente de trabalho. Tem que comegar a olhar para dentro”. EsSas e outras

percepcOes se evidenciam nos dados coletados junto aos gestores de comunicacdo das

organizacOes de grande porte (Quadro 5).
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Quadro 5 — Demandas comunicacionais na 42 Revolugéo Industrial

Demandas comunicacionais na 42 Revolucéo Industrial

1. Relevancia para pautas sobre desigualdade social, humanizacéo e sustentabilidade

2. Comunicacdo com posicao estratégica para as organizagoes.

3. Novas exigéncias para liderangas comunicacionais

Fonte: Autor (2020)

Na percepcdo dos especialistas e gestores de comunicacdo é possivel visualizar a

tendéncia de um olhar estratégico da area comunicacional (Quadro 6), assim como novas

exigéncias para o profissional de comunicagdo que atua neste cenario. A necessidade de didlogo

com publicos diversos, de estratégias de aproximacédo e vinculo, de articulacdo, mediacdo e

harmonizacdo de conflitos, é possivel compreender que ha uma migracdo da comunicacdo

classica, instrumental, exclusivamente técnica e operacional para uma pratica inspirada pelo

paradigma dialdgico-relacional no desenvolvimento das estratégias comunicacionais. E3

argumenta que a abordagem da estratégia se compreende como a pratica comunicacional que

constroi significagdes com a troca entre pessoas: “a partir do momento em que estou

interagindo, pensando, transgredindo o meu proprio conhecimento, na prépria elaboracao

daquela estratégia e na hora que estou na pratica dela”.

GC5 destaca a necessidade de se ter um objetivo claro e disciplina para conquistar a

estratégia ideal, a partir de um didlogo entre “boas pessoas, bons parceiros internos,

especificamente bem conectados para dialogar em torno disso e fazé-lo ao longo do tempo e

ndo como se fosse um espasmo”. GC2 concorda e pontua a necessidade de objetivos claros para

as acOes pensadas, mas reitera a necessidade de se ter flexibilidade: “a estratégia de

Comunicagdo também tem que se adaptar a situa¢do a partir do que se esta sendo vivido”.

Quanto as novas formas de se gerenciar as interagcdes entre os diferentes interlocutores

que emergem no contexto das organizacgdes e que se intensificam durante a pandemia da Covid-

19, em 2020. Para lidar com esse movimento acelerado de interagcdes, GC5 pontua que as areas

de Comunicacao “precisam ser cada vez mais rapidas, mais ageis, porque a informagao corre

rapidamente”. Nessa mesma perspectiva, GC2 afirma que: “a acurdcia e a acessibilidade sdo

muito importantes neste momento em que a tecnologia dita um outro ritmo para as relagdes,

para as empresas, para a sociedade num geral”.

11
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GC5 pontua que a interagdo com indmeros interlocutores é uma grande mudanca, pois

as agoes transcendem os interlocutores diretos da empresa. “A gente considera que a reputagdo

se constréi em cada ponto de contato, portanto, ela nasce de dentro para fora, porque eu

preciso ter gente preparada para operar nestes pontos de contato”. Além da imprensa

tradicional, da sociedade em geral e da comunidade, entre 0s novos interlocutores que assumem

lugar de destaque na estratégia de comunicacdo, estdo, o influenciador digital e as liderangas

internas que passam a ser influenciadores também. GC1 elenca que ha a necessidade de elaborar

estratégias claras para os que estdo inseridos, também, no espaco das redes sociais como

influenciadores e, a0 mesmo tempo, representantes da empresa. E1 pondera que “ndo basta

mais vocé ser um bom gestor, vocé precisa ser um bom comunicador. Estamos observando que

os gestores tém assumido o palanque eletronico e participado do debate publico”.

O colaborador / funcionario ou empregado é referendado como um interlocutor

fundamental no contexto da 42 Revolucdo Industrial. E1 pontua que é necessario ter o

engajamento do colaborador: “precisa-se ter um consenso, uma capacidade de engajamento

da sua méo de obra muito grande atualmente. Se um individuo resolve discordar de algo

publicamente, pode ser uma crise sem volta”.

Também fica evidente que a area de comunicacdo das organizacGes de grande porte

estd se organizando para atender as demandas emergentes na 4% Revolucdo Industrial. GC2

explica que, mesmo as areas tendo interlocutores diferentes, os contetdos e a interacdo entre as

areas trabalham de forma integrada. Para GC2, o principal objetivo da Comunicacédo

Organizacional é o posicionamento de marca e a mitigacédo de riscos. “Trabalhamos muito com

todas as sensibilidades que uma empresa pode ter. E a empresa que nao cuida da sua imagem,

das suas relagoes e da sua reputagdo pode perder negocios por situagoes de crise.” GC4

também reforca a importancia da manutencdo da marca, por ser uma empresa que opera em

outros paises: “também cuidamos do branding da empresa, a forma de a gente zelar e ter

politicas bem estruturadas de como queremos ver a nossa marca”.

H4, ainda, uma percepcao de que o lugar da comunicacéo se consolida e demanda um

novo posicionamento dos profissionais de comunicagdo. GC2 ressalta que, por ser a sua uma

empresa global, a &rea de Comunicacgdo sempre se reportaao CEO: “4 /...] é uma empresa que

sempre foi muito cuidadosa com a sua marca. [...] a Comunicacéo se reporta e esta dentro da

instancia maxima da empresa”’. GC4 também afirma que a area esta ligada a gestdo: “aqui, a

Comunicacdo € uma area ligada ao CEO Global, para justamente dar a ele autonomia e

velocidade na tomada de decisées”. Nessa perspectiva, E1 explica que um profissional de

Comunicag¢ao, no cenario antigo, era como um tirador de pedidos que falava sempre “ok’ para

12
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a direcdo, enquanto, “hoje, o CEO conta com ele para estabelecer limites, precisa ser uma

pessoa preparada para dizer ‘nao’ ao seu CEO, ndo para a organizagdo... dizer: ‘Olha, ndo

vai funcionar assim

29

. Essas e outras percepces se evidenciam nos dados coletados junto aos

gestores de comunicacdo das organizaces de grande porte e redefinem as estratégias de

comunicagéo para o contexto da 42 Revolucdo Industrial (Quadro 6).

Quadro 6 — Estratégias desenvolvidas na 42 Revolucdo Industrial

Estratégias desenvolvidas na 42 Revolucdo Industrial

1. Compreensdo da estratégia com uma perspectiva dialdgico-relacional.

2. Gestdo de relacionamentos com interlocutores emergentes

3. Estrutura comunicacional integrada para atender as diferentes dinamicas.

4. Novas exigéncias para liderangas comunicacionais e exigéncias comunicacionais para as demais
liderancas.

Fonte: Autor (2020)

Diante dos dados coletados e das analises realizadas, constatou-se que os gestores de

comunicacgéo entrevistados detém importante conhecimento sobre a 42 Revolucao Industrial e

demonstraram que esse contexto faz parte de suas realidades empresariais com a adesdo de

tecnologias de ponta em seus processos produtivos, desde o chao-de-fbrica até as areas

corporativas. Entre as tematicas que sao percebidas como emergentes, estdo: a reponsabilidade

social, a humanizacao e a sustentabilidade. As areas de comunicac¢do conquistam 0s espacos

junto a gestdo para oferecer insumos suficientes na tomada de decisdo estratégica, a partir da

interacdo e da construcdo de relacionamentos com os mais diversos interlocutores. Percebe-se,

também, uma transicdo do paradigma instrumental da area para o paradigma dialdgico-

relacional, que impulsiona os profissionais da comunicacdo a terem uma visdo ampliada sobre

negocios e gestdo, pensamento critico-reflexivo, capacidade de dialogo e sensibilidade para

entender as interagcdes humanas.

Também emergiram tensionamentos ao confrontar as demandas e as estratégias

comunicacionais aplicadas no cenario da 4 Revolugdo Industrial. Entre elas: a necessidade de

mais didlogo entre as organizagdes e a sociedade sobre o paradigma de atraso da industria

brasileira e a importancia das interagdes com empresas para a disseminagdo de informacges que

apoiem o desenvolvimento do setor no pais. Constata-se, também, que os profissionais de

comunicagdo precisam ter maior proximidade com a area académica para manter uma continua

requalificagdo que possibilite revisitar e analisar as suas praticas comunicacionais conduzidas

13
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no cotidiano. Compreende-se que a alteridade deve fazer parte do vocabulario das organizagdes

no lugar da empatia, pois é a partir da alteridade que a comunicagdo tem a capacidade de se

colocar no lugar do outro. Por ultimo, entende-se que as organizacgdes precisam demonstrar o

Sseu proposito para a construcéo de relacionamentos com seus interlocutores ativos e vigilantes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo desenvolvido a partir de documentos que estabelecem as caracteristicas da

42 Revolucdo Industrial, de entrevistas com gestores de comunicacdo de empresas de grande

porte, de especialistas da area de comunicagdo, economia e gestao amplia a compreensdo sobre

como as empresas redefinem as estratégias comunicacionais para atender o contexto de

mudangas. Realizada durante a pandemia da Covid-19, em 2020, a pesquisa revela que as

transformacdes foram aceleradas pela crise mundial, o que impulsionou as organizacdes a

serem percebidas como fontes seguras de informacdo e acolhimento. Além disso, a area de

comunicagdo concentrou maior atencdo no monitoramento dos seus pontos de contatos para a

mitigacao de crises.

Ha uma crescente valorizacdo da comunicacdo como uma area estratégica para as

organizacbes. Em contrapartida, fica claro que as praticas instrumentais da comunicacdo —

percebidas nas entrevistas —ndo fazem mais sentido e tais praticas podem colaborar para a perda

de competitividade para as organizacdes. Para tal, é preciso que os profissionais e 0s gestores

gue ocupam lugar de lideranca na area, aproximem-se da academia e ampliem a compreensao

e as praticas das estratégias desenvolvidas a partir do paradigma dialégico-relacional.

Por fim, destaca-se a importancia e complexidade do grande tema estudado da 42

Revolucdo Industrial. A partir dele se tentou compreender as praticas comunicacionais

realizadas na atualidade pelos gestores de comunicacdo de empresas lideres do mercado, mas

descobriu-se uma infinidade de possibilidades geradas pela 4* Revolugdo Industrial.

Possibilidades estas que precisam ser olhadas com atencgdo pela &rea académica, pela iniciativa

privada e pelo setor publico para que sejam aproveitadas as potencialidades das inovacdes e

estejam atentas aos problemas sociais, econdmicos e sustentaveis e ao lugar central da

comunicacgéo neste contexto.
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