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Resumo: O artigo busca refletir sobre as possibilidades e os desafios das inte-
ragbes entre as organizagdes e seus piiblicos de interesse, em especial os clientes
finais, diante da diversidade de midias e mediagdes (com destaque para as mi-
dias méveis). Ao ampliar os pontos de contato entre os sujeitos e as marcas, a
presenca e o uso quase constante das midias digitais acabam por demandar da
comunicagdo organizacional a proposicdo de novas estratégias de abordagem e
relacionamento com os piiblicos de interesse. Aqui serdo apresentadas e discuti-
das algumas iniciativas a luz das reflexdes em torno da midiatizagao e das teorias
da mobilidade no ambito da comunicagdo.
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Abstract: The article seeks to reflect on how the variety of media and media-
tions (especially mobile media) brought new possibilities for interaction between
organizations and their stakeholders, in particular the end customers. By extend-
ing the touchpoints between the subjects and the brands, the presence and the
almost constant use of digital media end up demanding that organizational
communication starts thinking and proposing new strategies to approach and re-
late with stakeholders. Some initiatives will be presented and discussed here and
based upon the reflections brought by mediatization e mobility theories.
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Introducao

Nos tdltimos 20 anos, as tecnologias eletrénicas e digitais modificaram a
maneira como nos comunicamos. A discussdo em torno da centralidade
da esfera mididtica na vida cotidiana e nas relagdes sociais vem sendo
desenvolvida a partir da andlise de suas implicagdes econdmicas, politi-
cas, culturais. Os estudos sobre globalizagio, mundializagdo da cultura
e dinamizagdo dos fluxos informacionais tém como foco a percepgio
da crescente penetragio das midias nas mais diversas camadas da vida
social, desempenhando papel importante em relagdo a mudangas nas
formas de interacdo social.

A comunicagdo mididtica, a partir do desenvolvimento das tec-
nologias e das alteracoes em seus usos, tem se modificado. Alguns
autores chegam a definir esse processo como midiatizagio das socieda-
des (FAUSTO NETO, 2006, 2008, 2010; SODRE, 2002). No entanto,
para além de um determinismo tecnolégico presente na critica em re-
lagdo aos estudos de midiatizacdo, faz-se necessdria a compreensio das
l6gicas mididticas inseridas nas préticas sociais e nos processos de socia-
bilidade contemporineos.

Silverstone, ao se fazer a pergunta “por que estudar a midia?”, nos
oferece como resposta o

[...] reconhecimento de que nossa midia é onipresente, didria, uma di-
mensdo essencial de nossa experiéncia contempordnea. . impossivel
escapar a presengd, a representacdo da midia. Passamos a depender da
midia, tanto impressa como eletronica, para fins de entretenimento ¢
informacdo, de conforto ¢ segurancga, para ver algum sentido nas con-
tinuidades da experiéncia e, também, de quando em quando, para as

intensidades da experiéncia (SILVERSTONE, 2002, p. 12).

Diante desse cendrio, destacamos, em nossa discussdo, outro elemen-

to importante a compor a paisagem comunicacional contemporinea: a
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mobilidade. Nesse sentido, se antes havia tempo e lugar para atividades
como assistir a TV, jogar, enviar e-mail, pagar contas ou navegar em
um website, hoje, com as midias méveis, os sujeitos podem escolher e
acessar diferentes contedidos sem muitas restricoes contextuais para suas
interacoes.’

Dentre os aparelhos que ajudam a disseminar a mobilidade infocomu-
nicacional, destacamos os celulares e smartphones. Esses equipamentos,
que, além dos servigos de voz, agregam informag¢des em multiformatos
e conexdo com a internet, estdo cada vez mais presentes na paisagem
urbana.

Computadores portdteis, tablets, redes wi-fi, sistemas bluetooth, den-
tre outros, também se tornaram mais difundidos, sendo incorporados ao
cotidiano de diversos sujeitos que, de maneira quase compulséria, ne-
cessitam manter sua forga de trabalho disponivel e conectada enquanto
estio em movimento e, também, para estabelecer interagcoes relaciona-
das a sua vida privada.

As trocas comunicacionais em movimento alteraram de forma signifi-
cativa a maneira como as pessoas se informam, se divertem, trabalham,
estudam, consomem e expressam sentimentos. Ao contribuir para a dis-
seminagdo de novas possibilidades de interagdo, tanto entre os sujeitos
quanto entre eles e os contetidos, tais midias acabam por engendrar uma
sociedade sempre conectada e disponivel para ingressar em processos
interativos, atuando como préteses de interagio, extensdes do corpo

humano.

Celulares sio tidos como recursos de conexdo permanente. O individuo
se torna sempre disponivel. O logo da comunica¢do mével é a disponibili-
dade constante. Seja no meio de Budapeste ou Manhattan, numa fazenda
no interior de Minas Gerais ou num hotel em Manaus, a pessoa estd sem-
pre ao alcance, pois, como um objeto material, o celular funciona como
um icone do didlogo, de uma conexdo tecnoumbilical (GERGEN, 2003,

3 Ressalvando-se af questdes vinculadas 2 infraestrutura das companhias de telefonia mével — drea
de cobertura, qualidade do servigo —, ao préprio equipamento — bateria, meméria, funcionalida-
des — ¢, principalmente, aquelas de ordem financeira: o Brasil tem um dos servigos de telefonia
movel mais caros do mundo (DANTAS, 2002), somado ao alto preco dos aparelhos, em especial
dos smartphones.
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p. 111). E claro que estar sempre ao alcance também significa ser sempre
detectdvel, o que torna o individuo mais visivel para as corporagdes dos
negoécios que farejam informagdes sobre as pessoas, obrigando os indivi-
duos a desenvolver estratégias de prote¢do (SANTAELLA, 2007, p. 238).

Assim como as tecnologias tém motivado novas priticas em diver-
sos campos sociais, no ambito da comunicagio organizacional ndo seria
diferente. A variedade de midias e mediagdes (com destaque para as
midias moveis) apresenta novas possibilidades de intera¢do entre as or-
ganizagdes e seus publicos de interesse, especialmente os clientes finais.

Com as possibilidades de produc¢io e circulacio de contetidos a partir
da web, novas configuracdes de interacdo se materializam e as organi-
zagdes se deparam, como dito anteriormente, com outras conformagdes
discursivas que vdao modificar a dimensio estratégica dos processos comu-

nicativos. Surgem novas caracteristicas de interlocucio, marcadas pela
dispersdo e fluidez (OLIVEIRA et al., 2012, p. 10).

No que concerne a dimensdo do consumo, as possibilidades advindas
do uso das midias méveis, com énfase nos smartphones, parecem am-
pliar os pontos de contato entre sujeitos e organizagdes/marcas. Tal fato
tem desafiado a comunicac¢do organizacional a pensar e a criar novas
estratégias para se relacionar com o consumidor.

Nesse contexto, destacamos o termo mobile marketing, que, ji ha
algum tempo, vem sendo empregado para caracterizar agdes promocio-
nais realizadas por meio dos celulares e/ou smartphones.

Das mensagens SMS aos OR codes e jogos que exploram as poten-
cialidades de geolocalizagdo dos equipamentos de telefonia celular, as
estratégias para abordar o consumidor via midias méveis se multiplicam,
demandando uma reflexdo acerca das interacdes geradas a partir de pra-
ticas de consumo contemporéneas.

No que se refere especificamente as ag¢des de mobile marketing,
vemos que, no contexto brasileiro, elas tém acontecido de maneira bas-
tante diversa. Algumas ac¢des sdo timidas; outras, por vezes, revelam-se

bastante incisivas, chegando mesmo a provocar certa “irritagdo” nos
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consumidores. De repente, o telefone toca e 14 estd uma mensagem
com alguma oferta “imperdivel”. Em alguns casos, foi o préprio usudrio
quem “autorizou” o envio da oferta. Porém, ndo é raro que muitas dessas
mensagens cheguem de maneira indesejada ao celular.

As midias méveis — especialmente os smartphones — apresentam um
conjunto de caracteristicas intrinsecas que os tornam interessantes para
as agoes de marketing: a portabilidade, a multifuncionalidade, a conecti-
vidade e o uso individualizado. Tais elementos, de maneira combinada,
geram oportunidades para compra e venda, bem como para criacdo de
um canal de intera¢do entre consumidores e marcas.

Segundo pesquisa divulgada pela Pew Internet? (setembro de 2013)
nos Estados Unidos, 63% dos adultos que possuem telefone celular
usam seu aparelho para acessar a internet. Desse ntimero, 34% dizem
acessar a web preferencialmente pelo celular/smartphone. Sendo assim,
21% dos adultos estadunidenses que possuem telefone mével navegam
pela internet, de preferéncia, por meio do aparelho mével.

No Brasil, de acordo com pesquisa realizada pelo Google em parce-
ria com a Ipsos MediaC'T entre usudrios’ que possuem smartphones e
acessam a internet por meio do aparelho, 82% dos entrevistados pesqui-
saram um produto e/ou servico através do celular e 30% jd adquiriram
um produto e/ou servigo com seus aparelhos.

As potencialidades das midias méveis, quando postas em ntimeros,
sdo bastante expressivas; porém, trata-se apenas de um dos componentes
da andlise em torno do tema. Essas midias se inserem em complexo
universo de discussdes e reflexdes acerca da mobilidade. Sendo assim,
¢ preciso que nos detenhamos em conceitos relativos ao tema para que
possamos, entdo, buscar compreender suas implicagdes no campo do

consumo e da comunicagio organizacional.

4 Disponivel em: http://pewinternet.org/Reports/2013/Cell-Internet/Summary-of-Findings.aspx.

5 Aamostra foi composta por mil brasileiros adultos (entre 18 e 64 anos) e usudrios de internet que
declararam usar smartphones para acessar a web. Segundo relatério, a distribuicdo estd em confor-
midade com estudo com representatividade nacional ¢ os dados ponderados de acordo com idade,
sexo, regido, marca do smartphone, frequéncia de uso da internet no celular ¢ uso de tablet. Dis-

ponivel em: http://services.google.com/th/files/misc/omp-2013-br-local.pdf. Acesso em: dez. 2013.
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Mobilidade

Ao percorrer a trajetéria histérica dos meios, percebe-se um movimento
dindmico: da oralidade para a escrita, da escrita para a imprensa, desta
para as midias eletronicas (o rddio e a televisdo), até chegar as tecnolo-
gias digitais, que promoveram a desmaterializa¢do e a hibridagdo dos
suportes.

Dos personal computers aos “computadores coletivos” — conectados
ao ciberespago (LEMOS, 2005) — no século XXI, chega o momento das
tecnologias méveis exemplificadas nas redes wi-fi, nos smartphones, ta-
blets e notebooks. A informagéo, que jd transitava pela rede, percorrendo
distancias até chegar aos sujeitos que se localizam em pontos especifi-
cos, passa agora a se mover junto a esses sujeitos.

Essa situacdo de mobilidade generalizada, em que corpos,
informacgdes, produtos e capital pdem-se em circulacio, insere-se con-
temporaneamente no contexto que alguns tedricos do campo das ciéncias
sociais definiram como o paradigma da mobilidade® (URRY, 2007). Tal
paradigma extrapola a questdo comunicacional e informacional e situa
a ideia do movimento como pega-chave para melhor compreensdo dos
fendmenos sociais contemporaneos. Dentre as diversas acepgdes desse
paradigma, interessa-nos destacar, neste contexto de problematizagio, o
aspecto referente a mobilidade por fluxos informacionais.

Segundo Urry (2007), o desenvolvimento das tecnologias de infor-
magdo e comunicagido proporcionou o que se convencionou chamar de
mobilidade produtiva. Nesse panorama, além de atividades tipicas do
estar em movimento, o autor destaca o fato de que as tecnologias mé-
veis permitiram a realizacdo de virias outras atividades, principalmente
aquelas ligadas ao trabalho e as interagdes pessoais.

As potencialidades fornecidas pelas tecnologias méveis para efetuar
a microcoordenagio da vida cotidiana também ji foram discutidas por

6 A partir do desenvolvimento tedrico e das crescentes andlises empiricas a respeito do fendomeno
da mobilidade nos mais distintos aspectos da vida, surge, na perspectiva do autor, uma forma dife-
renciada de se pensar as caracteristicas das relagdes econdmicas, sociais e politicas que apontariam
para uma “virada da mobilidade” (mobility turn) nas ciéncias sociais (URRY, 2007).
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pesquisadores como Ling (2004) e Katz e Aakhus (2002) e sdo frequen-
temente usadas nas campanhas publicitdrias em torno dos dispositivos
moveis. Jd que o ritmo da vida moderna impde uma rotina acelerada
aos sujeitos, para uma parcela da populacdo adulta, urbana e econo-
micamente ativa, os dispositivos méveis ampliaram a possibilidade de
coordenar a distincia atividades rotineiras.

Nesse sentido, o uso das midias méveis corresponde a um estilo de
vida. Para Elliott e Urry,

A vida “em movimento” ¢ o tipo de vida em que a capacidade de estar
em “outro lugar” num momento diferente dos outros é central. E-mail,
mensagens SMS, dispositivos MP3, gravadores de DVD portiteis, servigos
telefonicos na internet e assim por diante permitem as pessoas escapar das
limitagdes de tradigoes preexistentes ou de formas tradicionais de vida cul-
tural sob padrdes e praticas de vida mais fluidos. Essa vida em movimento
demanda flexibilidade, adaptabilidade, reflexividade — estar pronto para o
inesperado, para abracar a novidade, jd que até mesmo os outros sujeitos
significativos estdo fazendo coisas diferentes ¢ em momentos diferentes.
As experiéncias das pessoas sio dessincronizadas entre si, de modo que os
sistemas e os sujeitos tém que estar disponiveis just in time (ELLIOTT;
URRY, 2010, p. 4, tradugdo nossa).

Esse movimento narrado pelos autores e atribuido a uma determina-
da elite global foi caracterizado por Bauman (1999) no paradigma do
turista, tendo como contraponto o do vagabundo. O turista é aquele que
se move por escolha, que pode ser efeito da “sedu¢io operada pela miti-
ca do movimento” ou estar baseada em uma racionalidade estratégica,
tendo em vista as “circunstincias” que se apresentam.

Apesar de as tecnologias méveis conferirem um cardter “novidadeiro”
a mobilidade, a rela¢cio humana com o movimento é ancestral — tanto
que o préprio conceito de nomadismo, adotado contemporaneamente
para dar conta dos processos que se configuram nesse contexto, tem sua
origem na prética dos povos némades. Nesse processo de locomogio
pelo espago, esses povos usavam os recursos oferecidos pelo ambiente
até que se esgotassem, iniciando, assim, um novo deslocamento em bus-

ca de outra regido que propiciasse condi¢des de sobrevivéncia.
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Maffesoli (2001), no texto Sobre o nomadismo, chama atencio para
o fato de que esse desejo ancestral de movimento vem se manifestando,
de diferentes maneiras, ao longo da evolugdo humana. Para o autor, o
termo “errincia” foi domesticado sob o termo “mobilidade”, referindo-
-se, portanto, aos constantes movimentos dos sujeitos contemporaneos,
que seriam: migracoes didrias (trabalho, consumo), migra¢des sazonais
(turismos, viagens) e, por fim, a mobilidade social, provocada pelas dis-
paridades econdmicas.

Segundo Matffesoli (2001), esses deslocamentos sdo a forma de o ho-
mem moderno reviver a “aventura” dos tempos ndémades. Esse desejo,
que subjaz ao desejo de errincia, pode sim, na perspectiva do autor, ser
satisfeito pelas experiéncias proporcionadas pelas tecnologias da mobi-
lidade, incluindo-se ai ndo somente as tecnologias de comunicagio e

informacdo, mas também as de transporte.

O minitel, o avido, a “internet” e as diferentes redes eletronicas, a televi-
sd0 e as autoestradas da informacio, tudo isso, para o bem ou para o mal,
permite viver, em tempo real e sobretudo coletivamente, experiéncias
culturais, cientificas, sexuais e religiosas que sdo, justamente, o préprio da
aventura existencial. As potencialidades do ciberespaco estdo longe de se
esgotar, mas jd testemunham o enriquecimento cultural que estd sempre
ligado 2 mobilidade, a circula¢do, quer sejam as do espirito, dos devaneios
e até das fantasias, que tudo ndo deixa de induzir (MAFFESOLI, 2001,
p- 30).

No trecho anterior, Maffesoli (2001) ainda se referia ao ciberespago
para dizer da mobilidade por fluxos informacionais. Atualmente, as tec-
nologias méveis potencializaram esse tipo de movimento, na medida
em que ampliaram os pontos de conexdo na rede. Porém, a mobilidade
contemporanea instaura uma contradigio, pois a0 mesmo tempo que as
tecnologias permitem o movimento, exercem uma acio de regulagio e
controle. Estamos livres para nos mover, porém nosso movimento via
tecnologias ¢ registrado, mapeado, monitorado.

Para Manovich (2006), esse seria um dos pontos principais da no-
¢do de espaco aumentado (augmented space): a relacdo ténue entre
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vigilancia/controle e assisténcia/adicdo de informagdes. Na perspectiva
do autor, quando o espaco fisico torna-se um espaco informacional, os
sujeitos passam a vivenciar uma dupla situagio: tem-se a possibilidade
do uso dos dispositivos (médveis ou ndo), que extraem informagdes do
espago — contribuindo para agdes de vigilancia, rastreamento e moni-
toramento —, assim como de ampliar a percepcio do espago a partir da
inser¢do de camadas de informacio, que podem ser acionadas por meio
de dispositivos diversos.

Bruno (2013) reforca essa ideia ao pontuar que a constante pre-
senca do sujeito na rede, além de notadamente lhe permitir articular
agdes de natureza diversa — desde aquelas ligadas a exposicdo do “eu” a
agdes coletivas de cunho politico —, também o torna mais vulneravel ao

monitoramento.

[...] a0 mesmo tempo que as possibilidades de expressdo e a¢do individual
e coletiva sdo potencializadas, dispositivos de monitoramento e captura
de dados dos usudrios se tornam cada vez mais presentes nestas mesmas
plataformas e redes, tendendo a integrar seus préprios pardmetros de
funcionamento e eficiéncia. Sob o fluxo visivel das trocas e conversacdes
socials, constitui-se um imenso, distribuido e polivalente sistema de ras-
treamento e categorizacio de dados pessoais que, por sua vez, alimenta
estratégias de publicidade, seguranga, desenvolvimento de servigos e apli-
cativos, dentro e fora destas plataformas (BRUNO, 2013, p. 9).

Vale retomar, neste ponto, a fala de Bauman (2001) quando chama
atengdo para o fato de que, no “estdgio sélido da era moderna”, os ha-
bitos nomades eram malvistos e, nesse contexto, ser cidadio significava
dispor de lugar fixo, assentarse no espaco (trabalho, familia, posi¢o
social). J4 nos dias atuais, ainda que os andarilhos e sem-teto continuem
malvistos, hd o retorno do nomadismo no formato das elites globais ex-
traterritoriais. “A elite global contemporanea é formada pelos senhores

ausentes”, pontua.

Ser moderno passou a significar, como significa hoje em dia, ser incapaz
de parar e ainda menos de ficar parado. Movemo-nos e continuaremos
a nos mover ndo tanto pelo “adiamento da satisfacdo”, como sugeriu
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Max Weber, mas por causa da impossibilidade de atingir a satisfacdo: o
horizonte da satisfagdo, a linha de chegada do esforgo ¢ 0 momento da
autocongratulacio tranquila movem-se répido demais (BAUMAN, 2001,
p- 37).

Assim, na visio de Bauman (2008), a mobilidade dos sujeitos con-
temporaneos se assemelha menos a dos viajantes ou dos migrantes — que
tinham como objetivo chegar a algum lugar — e mais a dos errantes, que
tém no “estar em movimento” o seu objetivo principal.

Ao movimento, soma-se a questio do consumo, que, na perspecti-
va do autor, torna-se a principal exigéncia contemporinea. “A maneira
como a sociedade atual molda seus membros é ditada primeiro e acima
de tudo pelo dever de desempenhar o papel de consumidor” (BAU-
MAN, 1999, p. 88).

Com essa afirmacdo, Bauman (1999) deseja destacar a énfase atual
no consumo e, nesse sentido, a ideia do movimento é extremamente
pertinente, pois poe o sujeito sempre em busca de alguma coisa. Além
disso, essa busca incessante, ainda que provoque certo desconforto, fala
de uma nova forma de estar neste mundo, de participar e de se integrar
socialmente. Ter novos desejos a serem satisfeitos e sempre buscar algo
sdo acdes representativas da ideia de que se estd vivo. Nas palavras do
autor: “a imobilidade, ao fim, significa a morte”.

Diante disso, é preciso dar inicio a uma reflexdo em torno de como
as apropria¢des cotidianas das tecnologias, em especial as midias mévetis,
estdo incidindo nio apenas sobre as interagdes entre os sujeitos e a so-
ciedade, mas também nos deter em contextos especificos, como aqueles

que remetem as organizagdes e a seus ptblicos de interesse.

Midiatizacao e comunicacao organizacional

Em um mundo pleno de estimulos e necessidades a serem criadas e
satisfeitas continuamente pelo mercado, a comunica¢io organizacional,
voltada para a interlocu¢io entre clientes e empresas, desempenha im-
portante papel ao atuar nas dimensdes simbdélicas do consumo. No que
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se refere a interacdo entre consumidores e marcas, as midias méveis tém
se tornado, cada vez mais, um importante mediador.

Nesse sentido, tais tecnologias passam a fazer parte dos estilos de vida
dos sujeitos, que, por sua vez, comegam a guiar o desenvolvimento dos
equipamentos ndo apenas em termos de design, mas principalmente em
relacdo as funcionalidades. Toda a infraestrutura que se mobiliza para
entregar o contetido/servico volta suas atencdes ao sujeito.

Sendo assim, a comunicacio estratégica no 4mbito das midias méveis
vai muito além do desenvolvimento de campanhas, mas se refere a con-
solidagdo da presencga da organizagdo no ambiente mével. Para tanto,
vdrias agdes, desde a criagdo de um aplicativo ou site responsivo até a
adocdo de nova postura (dial6gica) em rela¢do ao consumidor/cliente,
representam passos importantes.

Uma reflexdo inicial acerca das potencialidades e desafios da comuni-
cacdo — via tecnologias méveis — entre uma organizagdo e seus publicos
de interesse pode se dar a partir da andlise de estratégias corriqueiras de
abordagem do consumidor, como o envio de um e-mail promocional ou
um SMS. Geralmente, no contetido de tais mensagens, hd sempre a in-
ser¢do de um link para o site da marca ou mesmo o telefone da empresa.
Assim, se aquela oferta despertar a atencdo do consumidor, ele buscard
formas de entrar em contato com a empresa, seja por meio do clique
no link — para obter mais informagdes ou dar inicio a um processo de
compra —, seja através do niimero de telefone.

Porém, no primeiro caso, muitas vezes ele se frustra porque o site
ndo foi pensado para o ambiente mével, dificultando ou mesmo impos-
sibilitando a navegagdo. Algo ainda mais comum costuma acontecer:
o telefone para contato estd em formato de imagem e ndo permite ao
usudrio clicar e iniciar, dali mesmo, uma ligagdo/interagio. Portanto,
nesse contexto, ¢ preciso ter em conta que, assim como acontece na
web, nas midias méveis, o meio em que se anuncia é também o lugar
onde se pode iniciar (e até mesmo concluir) o processo de aquisi¢do de
determinado servi¢o ou produto.
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E importante destacar que, no caso dos celulares, a presenca ou a
aceitacdo da comunicagdo estratégica nio aconteceu (e ainda nio
acontece) de forma tranquila. Muitas pessoas nio se sentem a vontade
para receber, em seus aparelhos, mensagens de cunho publicitdrio, por
exemplo. Pesquisas apontam que o uso “indiscriminado” do SMS como
ferramenta para veicular promocoes e ofertas causa certo desconforto
e até rejeicdo a essa forma de comunicacio (KATZ; AAKHUS, 2002;
LING, 2008).

Fissa percepcio pode ser explicada pelo fato de que as interagdes via
SMS (assim como as ligacdes) fazem parte de um universo de conexdes
que se estabelecem, na maioria das vezes, entre os lagos fortes da rede
dos sujeitos. £ um territério de interacdes pessoais. Assim, quando toca
o alerta de recebimento de mensagem, hd uma grande expectativa em
torno da importancia daquela mensagem para o sujeito que a recebe.
Portanto, hd frustragdo quando o contetido é uma “imperdivel” oferta
ou um lembrete de vencimento de conta.

Sendo assim, antes da consolidagio da internet nos celulares e, por
conseguinte, da presenca de fluxos informacionais e comunicacionais
diversos nos aparelhos, a comunicagido entre organizagdes e clientes
finais acontecia a partir da 16gica do “marketing de permissdo”. Fra pre-
ciso autoriza¢do do usudrio para envio de determinada oferta via SMS
ou MMS. No entanto, para minimizar os efeitos negativos da rejeigao,
era necessdrio também (e ainda é) atentar-se para a individualizagio
da oferta. Quanto mais personalizadas, maiores as chances de essas
mensagens serem percebidas como servigos de informagéo de valor, em
oposi¢do a incomodas e disruptivas mensagens “nada a ver” (BARNES;
SCORNAVACCA, 2004).

Diante do potencial dessa midia em estabelecer um fluxo bidirecional
de comunicagdo, muitas marcas adotam, como estratégia de individuali-
zacdo da oferta, um discurso que simula um didlogo “um para um” entre
a organiza¢do ¢ o consumidor. Porém, tal interagdo pode se mostrar
bastante frigil e inécua, jd que muitas vezes, apesar da roupagem indivi-

dualizada, configura-se uma comunicagio um para todos.
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Outro elemento caracteristico das midias méveis e que se apresenta
como fator importante para a comunicagio entre organizagdes ¢ con-
sumidores ¢ a relacdo dessas tecnologias com o lugar. Nesse caso, os
servigos de geolocaliza¢do permitem a geragdo de mensagens/interagdes
sensiveis ao ambiente onde se encontra o sujeito.

Muitas vezes, devido a restri¢des técnicas e outras ligadas a pre-
servagdo da privacidade, é preciso que o usudrio insira determinadas
coordenadas (a partir de ndmero — large account — enviado via SMS,
OR code, ativacdo do bluetooth) no sistema para, entdo, acessar ofertas
ou servigos pensados para aquele contexto.

Sobre esse tltimo aspecto, cabe ressaltar que ndo s6 as marcas se
valem desse tipo de funcionalidade, mas também os consumidores po-
dem se beneficiar. Poder acessar informacoes sobre produtos e servigos
dentro do ponto de venda, por exemplo, é algo que possibilita ao con-
sumidor realizar uma compra mais consciente. As tecnologias mévets,
nesses contextos, sio usadas para consultar informagdes detalhadas so-
bre produtos, precos e ofertas, interferindo no processo de negociagio.

Outro ponto importante a ser destacado em rela¢do a comunicagio
estratégica em midias moveis refere-se a capacidade de determinado
antincio ou campanha ser retransmitido pelo consumidor a sua rede
de contatos. Nomeado de marketing viral ou buzz marketing, o “boca
a boca”, via tecnologias de informagio e comunicagdo, ganha nova
dimensdo.

Em grande parte dos fluxos informacionais que transitam e sdo aces-
sados pela internet — seja via computador pessoal, smartphones e/ou
tablets —, percebe-se a légica da interven¢io e da manipulagdo da men-
sagem. Os sujeitos sdo estimulados a dar a sua contribui¢io ao processo
comunicacional por meio da producio e/ou reciclagem de contetidos
de natureza diversa, promovendo sua disseminagdo. Tal comportamen-
to, no ambito do marketing, por exemplo, desperta especial interesse
pelo fato de que uma mensagem enviada por alguém com quem se

mantém uma relacdo proxima tem mais chances de ser bem recebida
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do que aquela enviada por terceiros — nesse caso, anunciantes/empresas
(BAUER et al., 2005).

Do ponto de vista dos consumidores, no que concerne ao uso das
midias méveis para estabelecer trocas comunicacionais voltadas a aqui-
sicdo de servigos/produtos e/ou interagdo com as organizagoes, € preciso
destacar a ampliacdo de sua capacidade de agdo.

A presenca das marcas/organizagdes nas redes de interagdo por onde
circula grande parte dos fluxos informacionais contemporineos, apesar
de invasiva, opera dentro da légica de dupla via destacada por Bruno
(2013): o ver e ser visto.

Sendo assim, a0 mesmo tempo que a presenca das organizagdes nesses
circuitos permite obter informagdes preciosas em relagio a comporta-
mentos, habitos e preferéncias do consumidor, elas também se expdem
e sdo alvo de criticas e cobrangas dos consumidores quando estes ndo se
sentem satisfeitos com os servicos/produtos oferecidos/adquiridos.

Na sociedade de ambiéncia midiatizada, a proposta da institui¢do pode
ser modificada pelos sujeitos. A emergéncia de novos espagos de inte-
racdo, especialmente na internet, amplia as possibilidades de resposta e
a interpretagio desses sujeitos que possuem condi¢des de construir seus

proprios espacos de atuagdo e, dessa forma, colocar em debate questdes
de seu interesse (BARICHELLO, 2008, p. 244).

Nesse sentido, podemos afirmar que tais agdes se inserem em contex-
to amplo da gestdo dos relacionamentos da organizacdo com os atores
sociais. Nio se trata apenas da promogio de uma oferta/servi¢o, mas da
complexa produgio de sentidos decorrente da relacido entre organizagio
e sociedade.

Consideracoes finais

Abordar e problematizar as relacdes entre publicos e organizagdes im-
plica refletir sobre a perspectiva da midiatizacdo junto aos estudos da
comunicacdo organizacional. As organizagdes estdo cada vez mais “sen-

siveis” ao comportamento do ptblico final — e vio até ele a partir de
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técnicas diversas. Muitas pesquisas sdo feitas com o intuito de empode-
rar as inddstrias e os mercados. Sendo assim, seu potencial reflexivo é
arrefecido pelas diretrizes de desenvolvimento dos produtos/servigos e
pela l6gica do mercado/capital. Ou seja, ndo se desenvolve um olhar
critico para esses usos € consumos.

Nesse sentido, é preciso perguntar algo sobre as relagoes ali postas
sob o ponto de vista cultural, econdmico, politico, social. Que caminhos
tém sido trilhados pelos processos de comunicagio organizacional? Que
pistas eles nos trazem sobre formas emergentes de interagio e relaciona-
mento entre puiblicos e organizagio?

Se, por um lado, as discussdes em torno da midiatizagdo, com desta-
que para as midias méveis, levantam importantes questdes sobre como o
uso de determinadas tecnologias desfoca, mina ou mesmo transforma as
nogdes de publico e privado e a nogio de lugar, por outro lado, criticos
apontam para o fato de que as mesmas tém sido unicamente exploradas
sob o viés da comercializa¢do e do consumo.

Had ainda questoes importantes sobre vigilancia e controle, que se
apresentam de formas por vezes bem-intencionadas — conhecer mais o
consumidor, apresentar a melhor oferta, estreitar a comunicagio entre
organizagdes e publicos de interesse —, mas que também se prestam a
interesses estratégicos ligados a grandes corporagdes ou até mesmo a
governos.

A andlise de fenomenos baseados na interacdo entre sujeitos e
organizagdes, tendo em vista a comunicag¢do mével em rede — ¢ as pos-
sibilidades que ela oferece para a troca de informagdes, a publicagdo de
opinides e a criagdo de novos canais de intera¢do —, faz-se essencial ao
entendimento das organizacdes e de seus processos comunicacionais no

século XXI.
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