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COMUNICACAO RETICULAR NO AMBIENTE CORPORATIVO:
MODA NA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Reticular communication in the corporate environment: fashion in the organizational
communication
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Resumo: O movimento e a universalizacdo das TICs estdo “engolindo” as
organizacbes e seus publicos mediante a insercdo de diferentes aplicativos
comunicacionais em rede. A partir desse fato, pretende-se observar o aplicativo
WhatsApp a partir da estruturacdo dos fendbmenos sociais de epidemias e tendéncias
de moda em termos de processos comunicacionais no contexto corporativo.

Palavras chave: Comunicagao reticular; Moda na Cibercultura, WhatsApp

Abstract: The movement and universalization of ICTs are "swallowing" organizations
and their audiences through the insertion of different networked communication
applications. From this fact, we intend to observe the WhatsApp application from the
structuring of social phenomena of epidemics and fashion trends in terms of
communicational processes in the corporate context.
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Introducéo

Hoje, ndo é possivel imaginar um mundo globalizado sem a existéncia das
tecnologias de informacdo e da comunicacdo em rede, mesmo quando nos
referimos a comunicacdo interna nas organizacdbes. Com o0 avanco das
tecnologias de informacgé&o digitais as organizacdes estao tendo que adaptar seus
métodos de interlocucdo com seus publicos de interesse, uma vez que as novas
tecnologias sdo as “tendéncias” da sociedade contemporanea.

Castells (1999) afirma que:
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(...) atecnologia ndo determina a sociedade e nem a sociedade escreve o
curso da transformacdo tecnolégica, uma vez que muitos fatores,
inclusive criatividade e iniciativa empreendedora, intervém no processo de
descoberta cientifica, inovacao tecnoldgica e aplicagcdes sociais, de forma
que o resultado final depende de um complexo padréo interativo.
(CASTELLS, 1999, p.25)

Dentre os padrdes interativos ressalta-se o papel da comunicacao reticular
(em rede) que facilita a conexao das pessoas fazendo com que as tendéncias ou
epidemias sociais se alastrem mais rapidamente, a partir dos agentes
transmissores. Segundo Picoli (2008) as tendéncias nascem nos gestos isolados
de pequenos grupos e assumem multiplas formas diferenciadas e inovadoras. Elas
s6 se tornam tendéncias e moda se forem escolhidas entre varias outras propostas
gue “contagiem” outras, passando a ser um fendmeno social, praticamente
independente: a moda.

A moda no sentido de vestuario, como € normalmente conhecida néo é
nosso foco aqui, mas sim, como um conjunto de elementos repetidos ou o valor
mais comum entre os dados. Na abordagem de Lipovetsky (1989) a moda é um
processo no qual o novo, o lendario e a vanguarda tornam-se as principais
referéncias para os individuos. Para o autor o que alimenta a moda € o
aparecimento incessante de novas tendéncias de atracdo, inclinacdo, direcdo e
intencé@o. Ou seja, a moda € um movimento de direcdo a um determinado valor ou
objeto e, portanto, diz respeito a ado¢c&o de um ponto de vista capaz de garantir um
principio e a0 mesmo tempo, compatrtilha-lo para obter um ndmero significativo de
adeptos.

E fato que a moda do uso da comunicacdo reticular no ambiente de
trabalho vem transformando a maneira de se comunicar numa organizacdo. Assim,
para melhor esclarecer este assunto, vamos apontar alguns conceitos sobre

epidemias sociais, tendéncias e moda, ressaltando a cibercultura nestas relagoes.
Tendéncias e Moda: um olhar na Cibercultura

Ndo é possivel discutir as relacbes com a moda sem definir o que se

entende por tendéncias. Segundo Caldas (2004) tendéncia é uma linha a seguir

APOIO REALIZAGAO

» e =
@ %ess™  unesp @ &



am 20 e 20 al 2O aml 2OV al 2OV =

o | coLoQuIO
13 DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

num determinado momento, uma predisposi¢cao ou propensao. E o que nos leva a

agir de certa maneira.

Tomando por base a abordagem conceitual e instrumental da palavra
“tendéncia’, vemos que ela se origina da expressdo em latim tendentia,

LI ITH

gue significa “tender para”, “inclinar-se para” ou ser “atraido por”. O
conceito, no entanto, traz a ideia de incerteza quanto ao resultado a ser
alcancado, pode-se defini-la como uma propenséo ou forca que indica
uma direcdo, um movimento em sentido determinado. (SANTOS, 2012, p.
63)

Sao varios os fatores que orientam uma tendéncia tais como, ideias,
atitudes e comportamentos. Elas nascem numa sociedade, em pequenos grupos e
sua influéncia e impacto no mercado e no consumidor aumenta na medida em que
evoluem e se consolidam.

Para que uma tendéncia se torne moda ela precisa ser acolhida dentre as
multiplas propostas que surgem. Gladwell (2002, p.24 5) considera as tendéncias
como epidemias contagiosas, ou um Vvirus que contagia, determinando os
fendmenos sociais. Ele cita trés elementos que impulsionam uma tendéncia: os
conectores ou comunicadores; os vendedores; e 0s experts. No caso da utilizacao
do WhatsApp, pode-se considerar esses elementos da seguinte forma: o0s
conectores ou comunicadores, seriam 0s usuarios chave, que possuem grande
conexao com pessoas, tornando-o capaz de “conectar” a novos usuarios; 0s
vendedores seriam usuarios mais especializados que demonstram as vantagens e
facilidades do aplicativo; e o terceiro elemento, os experts, que se refere ao
construtor das vantagens e do atendimento as necessidades dos consumidores,
assim como, do conceito e das avaliagGes técnicas sobre o aplicativo .

Os autores que estudam a difusdo das tendéncias afirmam que as
conexdes em rede geram tendéncias em todas as direcdes. Por isso, a moda é
considerada por eles, como um conjunto de informagdes que orienta costumes e
comportamentos ditado por uma determinada tendéncia e que varia com o0 tempo:
duram por um determinado periodo.

Dito de outra maneira, a moda, é uma forma de intervencéo na realidade.

E um fenémeno propulsor que gera desiquilibrio no mercado e na vida do
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consumidor afetando a sociedade e fazendo com que a maioria comece a se

comportar da mesma maneira (PERDIGAO, 2006).

Mais do que isso, uma moda, interfere no mundo econdmico, no
mercado e no comportamento do consumidor. Segundo Neves e Branco (2000,
p.41) “a moda hoje funciona como uma interface em tempo real, como um dos
pontos mais avancados junto das novas, instancias de consumo”. Portanto pode-se
inferir que na pluralidade de conexdo dos ambientes em rede, a tendéncia € um
processo fundamental de mudanca de comportamento. Dessa forma, Santos
(2012, p. 64) reitera que nos “processos sociais e eventos que emergem de
maneira esponténea, as tendéncias, estdo totalmente inter-relacionadas a
divulgacéo e as tecnologias de comunicagéo”

Da mesma forma que para Cobra (2008, p,11) “Os negocios que envolvem
produtos cujo ciclo de vida € impulsionado por inovacdes tecnologicas ou
mudancas de design se encaixam no conceito de produtos de moda”. Todavia, ndo
€ preciso realizar qualquer pesquisa cientifica para observar a afirmacao do autor
e, na cibercultura, isso ndo € diferente: basta olharmos ao nosso redor. Quantas
pessoas ndo estdo imersas em seus modernos smartphones ou esperando o
proximo langamento do novo aparelho? Agora vamos um pouco mais além: qual é
o principal aplicativo de troca de mensagens que vocé e seus amigos ou familiares
utilizam?

Hoje por exemplo, é dificil nos depararmos com pessoas que ainda nao
utilizam o WhatsApp como ferramenta de troca de mensagens. No entanto, se
olharmos para ndo muito longe, ha alguns anos, o modismo da época néo era o
“Whats”, nem mesmo o Facebook ou YouTube eram conhecidos — vemos aqui a
moda, o ciclo relativamente curto dos aplicativos. Podemos citar o Orkut ou entéo
do MSN Messenger que hoje, ja estdo em desuso: fora da moda. Pois bem, eram
ferramentas populares entre aqueles que tinham poder aquisitivo na época, mas
hoje ndo mais.

Lemos (1999, p.17) ressalta que:

As novas tecnologias ndo s6 estdo presentes em todas as atividades
praticas contemporaneas (da medicina a economia), como também se
tornam vetores de experiéncias estéticas, tanto no sentido de arte, do
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belo, como no sentido de comunh&o, de emogbes compartilhadas.
Embora esse fenbmeno nédo seja novo, ele parece radicalizar-se nesse
fim de século. Trata-se de uma sociedade que aproxima a técnica (0
saber fazer) do prazer estético e comunitério.

Como se observa a moda tem um movimento ciclico, que abrange a vida
do produto desde seu langamento, aprovacdo, uso, massificacdo e desgaste, o
gue nao é diferente na cultura cibernética. Por isso o autor descreve a cibercultura

como uma nova forma de cultura.

Entramos hoje na cibercultura como penetramos na cultura alfabética ha
alguns séculos [...]. A cada etapa da evolugdo da linguagem, a cultura
humana torna-se mais potente, mais criativa, mais rapida.
Acompanhando o progresso das midias, os espacos multiplicaram-se
enriqueceram-se: novas formas artisticas, divinas, técnicas, revolucées
industriais, revolugcdes politicas. O ciberespago representa recente
desenvolvimento da linguagem. Os signos da cultura, textos, mdsicas,
imagens, mundos virtuais, simulagdes, moedas, atingem o Ultimo estagio
da digitalizagdo. (LEMOS, 1999, p.11).

Pode-se dizer, portanto, que o modismo é algo cultural, que é aprimorado
de geracdo a geracdo e se adapta a época. A moda da utilizacdo do aplicativo
WhatsApp como ferramenta de troca de mensagens ndo s6 adentrou na vida da
sociedade em geral, como atravessou barreiras corporativas e estad modificando
completamente a forma de se comunicar nas organizagcfes, tornando-se algo

cultural, independentemente de ser pessoal ou profissional.

Comunicacao reticular no ambito organizacional e a pesquisa com
usuérios

A comunicacéo reticular tem impactado direta e indiretamente o cotidiano
das organizacdes. Observa-se que o uso das ferramentas de comunicacgédo digital
em rede tem trazido outros espacos de relacionamentos, permitindo diferentes
conexdes no ambito organizacional.

Em entrevista a Revista Unisinos, Di Felice (2011, p. 1) conceitua que:

As redes digitais, isto €, o conjunto de redes de redes, apresentam-se,
antes de tudo, como um problema hermenéutico. Quando falamos de
rede ndo estamos falando de um sistema. A forma rede é sempre um
conjunto de redes de redes, isto €, um conjunto de conjunto de inter-
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relagdes, cujos limites ou perimetros séo ilimitados e remetem, sobretudo,

a mais de um sujeito.

As mudancas tecnoldgicas agenciadas pela unido da informéatica com a
telecomunicacao trouxeram uma realidade irreversivel, alterando significativamente
0 processo de comunicacao. Para Levy (1994, p.190), seguramente esta dimenséo
dual tecnolégica e simbdlica, destaca a esséncia da eficacia das redes de
comunicacao e servicos a elas inerentes, transformando-as em “tecnologias do
espirito”.

Vale reforcar que as barreiras entre o pessoal (a vida privada) e o
corporativo sdo quase inexistentes quando o assunto é a comunicacdo em rede,
especialmente a partir do aplicativo WhatsApp, Ultima moda no que se refere a
mensagens.

Aqui podemos fazer, uma breve discussdo com base na teoria de Gladwell
(2002), na qual ele apresenta as tendéncias como se fosse uma epidemia, cujos
fatores contribuem para que um “virus” (ideia) contagie ou se transforme, de modo
gue pequenos acontecimentos, ou mesmo aplicativos (WhatsApp), possam se
tornar propulsores de necessidades manifestas na sociedade gerando grandes
mudancas.

Segundo essa teoria os focos de uma tendéncia dependem tanto das
pessoas que a transmitem, quanto do iniciador da tendéncia (o agente infeccioso
em si) e da sociedade, ou mesmo do meio em que se propaga. Assim, este
processo impulsiona os elementos capazes de fazer com que uma ideia - em
Nosso caso, por exemplo, o uso das ferramentas digitais - passam a ser adotadas
por um conjunto de individuos e geram determinadas modas que transformam a
forma de se comunicar.

Ainda segundo o autor a diferenca entre tendéncias e moda € que
enquanto a primeira leva muitos anos para se formar (mais que 10 anos, como € o
caso da internet), influenciando o comportamento social (a comunicagéo em rede,
por exemplo), a moda refere-se a “pequenas tendéncias” ou de curto prazo que se
repetem em ciclos: sdo aplicativos que vem e vao segundo as demandas rapidas

dos consumidores, tais como o WhatsApp.
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Mas nem por isso elas deixam de impactar o processo: as modas, surgem

e atuam como propulsores de mudancas e comportamentos, inclusive na
comunicacao internas das organizacgdes, transformando a forma de comunicar
destes usuarios.

Segundo Lemos (2010, p.33):

A efervescéncia da criaco de ambientes, sejam aplicativos, sites, midias
sociais que facilitam e ampliam a possibilidade de comunicagdo entre os
usuérios transforma o modo de comunicar desses usuarios. Os costumes
de consumo do conhecimento presente na Internet se alteram, assim
como alteram também as suas fontes. As midias interativas, as
comunidades virtuais e a explosdo da liberdade de expressao trazidas
pela Internet abrem um novo espaco da comunicacdo, inclusivo,
transparente e universal, que é levado a renovar profundamente as
condicdes da vida publica no sentido de uma maior liberdade e
responsabilidade dos cidadaos.

Para observarmos esse fendmeno de transformacédo e de impacto destas
modas promovidas pela grande tendéncia da comunicacao reticular, executou-se
durante o més de marco de 2017, uma pesquisa de opinido junto a 181 usuarios
do WhatsApp, a fim de verificar suas implicacdes e uso para a comunicacao
pessoal e do trabalho. A amostragem foi colhida no Facebook; via plataforma
Google Docs a partir de um hiperlink compartilhado no préprio perfil deste

pesquisador, além de outros grupos de universidades também desta rede.

Figura 1: Dados sobre a pesquisa com usuério do WhatsApp

Respostas em nimero e percentual

QueStoeS SIM NAO SIM NAO
1 Vocé utiliza o mgnsagelro instantaneo, WhatsApp, 149 22 82% 18%
durante o expediente de trabalho?
Além dos assuntos pessoais, vocé também realiza
2 |atividades profissionais através do aplicativo de 162 19 90% 10%

mensagens?

Vocé possui algum grupo profissional (de trabalho),
3 |para troca de informacdes com seu chefe ou colegas 139 42 7% 23%
de trabalho no aplicativo?

O WhatsApp ajuda a facilitar o seu trabalho no dia a

4 dia? 159 22 88% 12%
Caso seu telefone seja pessoal, vocé participa dos

5 |grupos de mensagens do seu trabalho por vontade 135 46 75% 25%
prépria?

6 Ja recebeu algum feedback (elogio ou "bronca") de 78 103 23% 57%

seu superior através do aplicativo de mensagens?

Por fim, vocé acha que o WhatsApp é uma
7 |ferramenta que auxilia na troca de informagdes de 175 6 97% 3%
trabalho e melhora a comunicag&o interna?
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Analisando os dados expostos na figura 1, percebe-se a indistingdo de
usos, entre comunicacao pessoal e profissional com este aplicativo. Observa-se
gue o emprego de aplicativos no campo do trabalho é expressiva; 90% (questao 2)
dos entrevistados consideram que o WhatsApp é uma ferramenta que auxilia a
troca de informagbes neste ambito, além de afirmarem que ela melhora a
comunicagéo interna (97% na questao 7).

Podemos considerar entdo, que essa utilizacdo promove um processo de
convergéncia cultural para uma nova midia, ou seja, que a moda de uso deste

aplicativo tem gerado transformacdes. Jenkins (2015, p.7) diz que:

Qualquer que seja sua relacdo com as midias, certamente vocé percebeu
gue ela mudou muito nos ultimos anos. A forga desta ou de qualquer
outra relacdo é determinada pelo modo como as partes envolvidas lidam
com as mudancgas. E, neste exato momento, h4 uma multiplicidade de
mudancas em curso.

No entanto, grande parte dessa mudanca promovida pela comunicacao
reticular cabe a sociedade, pois segundo Castells (2005, p.17) é ela que “da forma
a tecnologia de acordo com as necessidades, valores e interesses das pessoas
gue as utilizam”(...) pois “as tecnologias de comunicacdo e informacdo séo
particularmente sensiveis aos efeitos dos usos sociais da propria tecnologia”.

Cientes que a comunicagdo é muito mais que um simples ato de didlogo
entre pessoas e possui uma vasta area de pesquisa, atentamos para a acepcao
fundamental, do termo “comunicacdo” a que se refere Martino (2014, p.15) que é
na visdo dele: “o processo de compartilhar um mesmo objeto de consciéncia” e
suas relacoes.

Ja nas organizac¢oes, normalmente o fluxo comunicacional, até um tempo
atras, seguia o tradicional fluxo comunicativo: emissor envia a mensagem mediante
um canal para o receptor que a decodifica e a interpreta. Na era da cibercultura, no
entanto, Corréa (2009, p. 171) conceitua esse fluxo a partir da colaboracéo,

participacdo, orientacao e expressao:

Passamos a considerar variaveis como simetria comunicacional (o
equilibrio dialégico entre emissores e receptores), conversagdes (a
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mudanca narrativa da mensagem) e a integracdo midiatico-informativa

(ou uma das possibilidades de convergéncia de conteldos e suportes),
como parte desse processo.

Na sociedade contemporanea, imersa na cultura da comunicagao reticular
a utllizacdo de ferramentas digitais impactam diretamente no cotidiano das
organizagdes. A interlocugéo por parte do receptor dessas mensagens tornaram-se
acoes comuns. Qualquer pessoa que possua um aparelho celular “inteligente” é
considerada geradora de contetdo. Com isso, as informagdes corporativas se
tornam cada vez mais suscetiveis a ruidos gerados nao somente por seu publico
interno, mas por todos os publicos de interesse, uma vez que ndo detém o controle
destas informacdes. Especialmente em relacdo aos colaboradores as informacgdes
gue circulam via telefones ou mobiles ndo ficam registradas na organizacao e nem
mesmo se tem acesso a elas no ambito organizacional.

Bueno (2011, p. 93) se refere ao ideério organizacional em relacdo ao

controle das informacg@es, na citacao a seguir, o que atualmente é improcedente.

A pratica da comunicagdo interna no Brasil tem como pressuposto o
adestramento e a doutrinacdo, e ndo a auténtica libertagcdo. A maioria das
organizagdes interessa manter os funcionérios como suditos, ainda que
os videos institucionais repitam, solenemente, a velha tese de que eles se
constituem no “maior patrimdnio da empresa.

Observa-se, portanto, que as organiza¢des estdo de maos atadas, no que
se diz respeito a esta nova fase, na qual partilham situa¢cdes em que ndo possuem
controle sobre a comunicacdo, podendo gerar os famosos “burburinhos”. A
transformacéo deriva dos processos de comunicacdo em rede e sofre seus
impactos de forma direta, a respeito do contetdo organizacional circulado nas
redes, aceitacdes e interpretacdes adversas dos publicos.

Por muito tempo, ouviu-se falar sobre os ruidos na comunicagéo interna
das organizacdes, denominados de “Radio Pedo” e comunicacdo boca a boca ou
interpessoal. Para Bueno (2011, p. 97), “a Radio Pedo [...] sintetiza, ainda que de
maneira cadtica e irresponsavel, as vulnerabilidades, as fraquezas e as
incompeténcias dos processos de gestdo e de comunicacdo das nossas

empresas.”
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Por isso a comunicacdo na sociedade em rede adquiri outro

processamento, na medida em que os sistemas de comunicacdo digital
possibilitam as relacdes privadas, pessoais e de trabalho indistintamente entre
individuos (receptores e produtores de conteudo) e as organizacdes. Castells

(2005, p. 23) complementa:

Uma caracteristica central da sociedade em rede é a transformacéo da
area da comunicagao [...]. A comunicacgao constitui o espaco publico, ou
seja, 0 espaco cognitivo em que as mentes das pessoas recebem
informacao e formam os seus pontos de vista através do processamento
de sinais da sociedade no seu conjunto. Por outras palavras, enquanto a
comunicacao interpessoal € uma relacéo privada, formada pelos actores
da interaccdo, os sistemas de comunicacdo mediaticos criam os
relacionamentos entre instituicdes e organizagdes da sociedade e as
pessoas no seu conjunto, ndo enquanto individuos, mas como receptores
colectivos de informagéo, mesmo quando a informacéo final € processada
por cada individuo de acordo com as suas proprias caracteristicas
pessoais.

Ainda na figura 1 observa-se que 43% dos respondentes declararam ja ter
recebido algum tipo de feedback do seu superior, no ambito do trabalho, seja
positivo ou negativo. Isto indica que mesmo as relagcbes corporativas estédo se
modificando, criando oportunidades, via ferramentas digitais de facilitar e
disseminar a comunicagdo organizacional. Mesmo que algumas praticas
tradicionais de comunicacado estejam em vigor, tais como murais de avisos, boletins
e informativos impressos, e que sejam consideradas oficiais ou formais numa
organizacdo, muitos habitos e comportamentos estdo sendo modificados face a
estes novos aplicativos. E mais, ndo sao as organizacoes que estdo adentrando no
uso das ferramentas digitais, mas sim, estdo sendo “empurradas’ para a
comunicacao em rede, seja entre os colaboradores ou seus publicos de interesse:

a moda € essa no momento.

Em resumo

Os resultados preliminares apresentados neste texto, demonstram que a
comunicagao reticular € uma tendéncia forte e o uso de determinados aplicativos
(WhatsApp, Facebook, Messenger, etc.) ou ferramentas digitais séo modas de

Virdo e irdo em curtos espacos de tempo, assim que outros aplicativos vierem para
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atender as novas demandas dos usuarios. Exemplos disso sdo as ofertas de

planos com uso ilimitado do aplicativo por parte das operadoras aos clientes como
estratégias de vendas e a criacdo e atualizacdo dos mesmos agregando servicos e
outras possibilidades de usos.

Dai, podermos dizer, amparados nos autores aqui discutidos, que 0s
processos de convergéncia proporcionados por estes aplicativos, ndo soO
impactaram fortemente os aspectos individuais e sociais no mundo atual, mas
também as organizacdes, seus negoécios e todos 0S processos comunicacionais
com seus diferentes publicos. Percebe-se que as maneiras dos colaboradores se
comunicarem, abrindo precedentes incontrolaveis para o vazamento de
informacdes estratégicas, a falta de controle da organizacdo sobre o que seus
publicos divulgam ou comentam, a incontestavel forca destes aplicativos devido a
rapidez e agilidade com que a informacdo € socializada, tudo isso transforma
radicalmente os processos de relacionamento e comunicagdo nas organizagoes.

Ainda neste processo Vverifica-se que estas “modas” promovem
transformacfes em relacédo a ética, a cultura organizacional, a transparéncias, a
responsabilidade social, a sustentabilidade, a governanca corporativa, enfim
interferem em toda a estrutura das organizagdes e, por conseguinte, da sociedade

atual.
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