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Resumo

Propbe-se refletir sobre a dimensdo estratégica da comunicacdo face a
complexidade das préaticas discursivas e da producdo de sentidos na
contemporaneidade, tendo como marcos tedricos a perspectiva relacional e a
concepcdo da estratégia como pratica social. Esses referenciais articulam os
interlocutores, o contexto soécio-politico-cultural e os aspectos simbdlicos que
perpassam as interacdes e possibilitam perceber como as estratégias
comunicacionais das organiza¢des estdo em constante relacdo com as estratégias
dos atores, requerendo outras ldgicas e construtos conceituais para além
de qualificar a comunicacdo — como estratégica ou ndo. Essas questbes assumem

outros contornos com a midiatizacdo, que se apresenta como espaco de
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enfrentamento simbdlico. Nesta dire¢do, evidencia-se a forca das interagcdes no
contexto organizacional e da perspectiva processual da estratégia, que envolve
intencionalidades em constante construcdo. Este artigo centra na
revisdo bibliogréfica respaldada por dados empiricos desenvolvidas por outras

instituicdes de pesquisas.

Palavras-chave: Comunicacao; Estratégia; Organizagdo; Midiatizag&o.

Resumen

Se propone reflexionar sobre la dimensidn estratégica de la comunicacion en vista
de la complejidad de las practicas discursivas y de la produccion de sentidos en la
contemporaneidad, teniendo como marcos tedéricos la perspectiva relacional y la
concepcion de la estrategia como practica social. Estos referentes articulan los
interlocutores, el contexto socio-politico-cultural y los aspectos simbdlicos que
recorren las interaciones y hacen posible percibir como las estrategias
comunicacionales de las organizaciones estan en constante relacién con las
estrategias de los sujetos, haciendo necesario otras logicas y constructos
conceptuales ademas de calificar la comunicacion — como estrategia o no. Estas
cuestiones adoptan otras formas con la mediatizacidn, que se presenta
como espacio de enfrentamiento simbolico. En este sentido, queda evidente la
fuerza de las interacciones en el contexto organizacional y de la perspectiva
procesual de la estrategia, que incluye intencionalidades en constante
construccion. Este articulo se centra en la revision bibliografica respaldada por

datos empiricos apurados por otras instituciones de investigacion.

Palabras-clave: Comunicacion; Estrategia; Organizacion; Mediatizacion.



Introducéao

O contexto contemporaneo convoca novas légicas e construtos conceituais para
refletir sobre a dimensdo estratégia da comunicacdo. Do informacional ao
relacional, da organizagdo a sociedade midiatizada, e do planejamento a
estratégia, esses sdo 0s pontos de partida que propomos para repensar a
importancia dos processos de comunicagcdo de uma organizacao e a relagdo com

0S seus interlocutores.

Percebemos com certa frequéncia o uso da expressdo comunicacao estratégica
de uma forma vaga, sem explicitacdo do seu conceito, muitas vezes tendendo ao
senso comum. Quando falamos de estratégias de comunicagéo, propomos ir além
da ideia de qualificar a comunicacdo — como estratégica ou ndo -, mas sim
evidenciar a forca das interagbes e das relagOes estabelecidas nos processos

comunicativos no contexto organizacional.

Dada esta forgca, consideramos fundamental entender trés dimensbes que
embasam esta abordagem, deslocando-a do eixo informacional para a perspectiva
das relacbes e para a complexidade do fenébmeno comunicacional
organizacional que envolve varios grupos com perspectivas e demandas
diferenciadas de relacionamentos. Primeira, na passagem da dimenséao
informacional da comunicagéo para a relacional, que centra na interlocucéo, nas
praticas discursivas e no contexto. Ressalva-se que a dimenséo informacional é
um dos elementos da relacional, mas nessa, a centralidade ndo séo os fluxos
informacionais, eles sdo considerados como parte do processo de troca.
Segundo, na mudanca da énfase na organizacédo para as suas relacbes com a
sociedade, onde os atores assumem cada vez mais a dinamica interativa.

Terceiro, na concep¢do da estratégia numa perspectiva processual, que envolve



intencionalidades em constante construcdo a partir das praticas dos atores em

relacéo.

A complexidade destas dimensfes assume outros contornos com O processo de
midiatizacdo que, ao mesmo tempo, as potencializa. A esfera midiatica se
apresenta como um espaco de enfrentamento simbodlico que demanda cada
vez mais atencdo para a compreensdo da sociedade contemporanea. Nesse
espagco os atores constroem discursos e buscam, através deles, legitimar sua
atuacdo a partir da repercussdo e da visibilidade midiatica. Os discursos sao
aceleradamente postos em circulacdo, apreendidos e reelaborados. O
fenbmeno da midiatizacdo se configura como o processo interacional estruturante
(BRAGA, 2006; FRANCA, 2012) e as interacdes midiatizadas constituem

instancias privilegiadas para fundar novos regimes interacionais.

A metodologia do artigo proposto abrange revisdo bibliografica e dados
empiricos de estudos conduzidos nos ultimos trés anos, com base em pesquisas
junto a profissionais de comunicacdo de organizacdes no Brasil e em paises
europeus. O primeiro estudo se refere ao Mapa da Comunicacao Brasileira 2013,
elaborado pelo Instituto FSB Pesquisa, com o objetivo de criar referéncias
e promover uma reflexdo sobre as praticas de comunicacdo nas maiores
organizacdes publicas e privadas no Brasil, bem como identificar

tendéncias e perfil do conhecimento comunicacional dos profissionais da area.

2 0 estudo é desenvolvido desde 2009 com base em pesquisa qualitativa realizada junto a
gestores de comunicacdo de 120 organizacfes privadas e publicas que atuam no Brasil,
selecionadas a partir do ranking das 1.000 maiores empresas do jornal Valor Econémico e da
Lista de Autoridades Governamentais (LAG). Em 2013 o Instituto FSB Pesquisa buscou a
participacdo do Curso de Comunicacdo Organizacional da Universidade de Brasilia (UnB) nas
fases de analise de dados e de edicdo do Mapa. Foram entrevistados naquele ano gestores de
comunicacao de 70 empresas privadas (40 de capital nacional e 30 de capital estrangeiro), e de
50 instituicdes publicas, com atuacéo direta com o consumidor ou o cidadao (B2C) ou relagdo com
outras empresas (B2B).
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O segundo estudo considerado é o European Communication Monitor?,
abrangendo as edi¢cbes de 2012 e 2013. Trata-se de um estudo empirico anual
sobre tendéncias de comunicacdo estratégica em organizagBes na Europa, a
partir do acompanhamento da visdo de profissionais sobre essa dimensédo da

comunicac&o®.

Organizacéo e dimenséo relacional

Na contemporaneidade as organizacbes sdo compelidas a se reconhecerem
como espacos complexos, no qual as interacbes ndo se realizam em termos
simétricos. Sao também confrontadas por incerteza e paradoxos. Neste cenario
adotam intensa producdo discursiva sobre suas politicas e préticas, além de
participarem da configuracdo e reconfiguracdo da estrutura social que, ao mesmo
tempo, as constituem e as renovam. Ao se instituirem, elas se posicionam na
sociedade, uma vez que sua atuacdo delineia diversas interferéncias sobre
as formas de vida e de convivéncia no espaco que ocupam. Com isso buscam
também justificar a sua existéncia, obter o apoio da sociedade as suas politicas e

praticas, ter visibilidade em uma permanente construgéo simbdlica da realidade.

Diante desta perspectiva, buscamos dialogar com a concepc¢do relacional da
comunicacdo (FRANCA 2008), que articula os interlocutores, o contexto e 0s
discursos produzidos na interagcdo, no sentido de apreender o fendmeno

comunicacional de forma circular e processual, evidenciando sua complexidade.

® Pesquisa transnacional realizada desde 2007 junto a diretores de agéncias, gerentes e
consultores de comunicacdo de organizagdes publicas, privadas e ONGs. E conduzida pela
Associacdo Europeia de Relagdes Publicas, Educacdo e Pesquisa, Associacdo Europeia de
Diretores de Comunicagdo e Comunication Director Magazine for Corporate Communications and
Public Relations, e liderada pelo prof. Ansgar Zerfass, da Universidade de Leipzig, Alemanha,
envolvendo pesquisadores de 11 universidades da Europa.

“Em 2012 foram entrevistados 2.000 profissionais de 42 paises europeus e em 2013,
2.710 profissionais em 43 paises.



Revela-se nessa concepcdo a mutua afetacdo das instadncias da emisséo,
recepcdo e circulagcdo, na medida em que pressupde a comunicacdo como
processo social. H4& aqui um movimento no qual os significados ndo sé&o
assumidos como existentes (PINTO, 2008), bem como a percepcdo da
comunicacdo para além da producdo e recepcdo de mensagens. O
compartiihamento e a énfase na alteridade expressam a globalidade e a

intensidade do processo comunicativo.

Se transpusermos essa perspectiva para 0 ambito organizacional, o contexto
passa a ser analisado a partir ndo s6 dos parametros fundados na gestdo, mas
também dos diferentes atores com 0s quais a organizacao interage. O contexto
ndo € uma categoria objetiva, mas sim construto subjetivo e intersubjetivo
que se atualiza na interacdo. Isto significa dizer que, apesar de pertencerem
ao mesmo contexto e a uma mesma situagdo social, 0s atores ndo pensam iguais
e ndo tém o mesmo discurso. A alteridade ganha destaque, uma vez que 0s
atores sao considerados atores do processo que interferem e sao afetados pelas
politicas e estratégias da organizacdo. A isto se somam as diferencas culturais,
politicas e histdricas que se entrelacam e criam tensionamentos na sua relacéo

com as sociedade.

Essas questdes sdo evidenciadas entre as principais tendéncias identificadas no
European Communication Monitor em 2012, que apontou que 82% das
organizacfes tém mais oportunidades de interacdo (touch points) com seus
publicos do que nos cinco anos anteriores, e trés em quatro entrevistados
consideram que a voz corporativa é criada por todos os integrantes da
organizacdo em interacdo com os atores. Ja em 2013, o estudo destacou que 0s
funcionarios e os consumidores estavam mais ativos nas midias sociais, sendo

considerados mais relevantes do que ‘blogueiros’.



Também no Mapa da Comunicacdo Brasileira 2013 é possivel verificar a
ampliacdo das interacdes das organizacbes com diferentes atores. O estudo
aponta que sua relagdo com a sociedade se publiciza na esfera midiatica e,
embora ainda seja segmentada, jA ndo se restringe a grupos do interesse ou
relacionamento direto da organizacao. Um entrecruzamento e uma
simultaneidade dos fluxos de informagdo nos Varios canais de comunicacao
tém levado o0s setores de comunicacdo a monitorar e avaliar a opiniao e o

julgamento da organizac&do pelos outros atores.

Braga (2006a) declara que no processo de midiatizacdo coexistem as logicas
anteriores de interacdo e as logicas préoprias de cada estagio social. A
demarcacdo do espagco ndo se da pela forma de transmitir informacdes e de
produzir significados, mas, sobretudo pela maneira como a sociedade se
estabelece em cada momento. Esta l6gica direciona o olhar, o fazer as coisas e as
formas de articulacdo social dos atores. Ela é determinante para compreender as
interacdes estabelecidas entre as organizacbes e o0s atores, bem como as

estratégias comunicativas adotadas por cada uma dessas instancias.

O discurso organizacional é marcado por elementos que buscam legitimar as
estratégias organizacionais e construir credibilidade. Neste processo, no entanto,
h& assimetrias e desvios em funcdo de estratégias dos demais atores, com 0s
quais interagem. Este quadro se acentua a medida em que as organizacbes
passam a operar cada vez mais na logica midiatica que é reproduzida nas suas
relacdes. Elas criam estratégias comunicativas para operar nesta logica, um dos
eixos articuladores da sociedade e da cultura. Como atores coletivos, as
organizacdes procuram validacdo de sua atuacado junto a sociedade e para isto
se valem, essencialmente, de suas competéncias discursivas que se veem

confrontadas com a midiatizacdo. Conforme ressalta Lima (2012, p.123) “ao



mediatizarem, as organizagdes transformam o contexto social, reconfiguram o

estoque cognitivo dos atores, seus discursos e interacoes”.

Os estudos empiricos considerados apontam também essa realidade.

A comunicagdo das instituicbes contemporaneas precisa
lidar com a vibrante networked public sphere, que amplifica
a participacdo dos seguidores e dos grupos formados em
seu territério, alavanca a discusséo de topicos que ocupam a
pauta de interesse dos cidadaos e das diversas tribos e deixa
a mostra as crencgas, as opinides e as nuances ideoldgicas,
religiosas, culturais e sociais. Este territorio [...] ainda é
terra nua, no que tange a capacidade de conduzir modos
de pensar e acdes. [...] Estamos diante de uma dinamica
completamente nova de funcionamento da esfera publica de
rede, contexto que impde as empresas o desafio de criar
novas formas de interacdo e de dialogo com os mais
variados publicos. (MAPA DA COMUNICACAO BRASILEIRA
2013, p.12)

Neste sentido, um desafio se apresenta aos profissionais de comunicacao,
identificado nos dois estudos. No resultado de 2012 do European
Communication Monitor a grande maioria dos profissionais mostram uma
capacidade moderada para lidar com as midias sociais. No Mapa da
Comunicacao Brasileira 2013 as midias sociais sédo citadas como maior desafio,
no entanto sua importancia ocupa a ultima posi¢cao, quando os profissionais falam

sobre o foco da comunicacéo.



Midiatizac&o e Préticas discursivas

A abordagem desenvolvida requer reflexdo sobre as praticas discursivas e a
producdo de sentidos como elementos fundantes dos processos comunicativos
do contexto organizacional. Recorremos a Orlandi (2012, p. 21) para ressaltar o
lugar das praticas discursivas na dindmica comunicativa das organizacdes: “A
linguagem serve para comunicar e para ndo comunicar. As relagcdes de linguagem
séo relacdes de atores e de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados. Dai

a definicdo de discurso: o discurso é efeito de sentidos entre locutores.”

A interpretacdo esta presa em um sentido (Orlandi, 2012). A compreensao se
referencia ao objeto simbdlico (texto, postura, praticas discursivas, gestos) e
busca entender os significados do discurso, 0 que permite captar outros
sentidos presentes ali, nem sempre explicitos. Esta perspectiva revela a
circularidade da comunicacédo e a interdependéncia entre aquele que inicia um

processo (emissado), o que compartilha (recepcéo) e a circulacao dos sentidos.

Os discursos, em combinacdo com o contexto historico e social, se complexificam
e moldam a natureza das praticas discursivas. Existe ai uma mutualidade e
interdependéncia de discursos e posturas, assim como de estratégias
comunicativas, evidenciando as organizacbes como espagos de construcao
e disputa de sentidos. (BALDISSERA, 2010). Assim o sentido ndo existe em
si, ao contrario € construido pelas relag6es de poder e pelas posi¢cdes dos atores

em um dado contexto sécio-historico, no qual os discursos sao produzidos.

A hegemonia da organizacdo no processo interativo, assim
como o0 controle e planejamento dos processos
comunicacionais, torna-se dependentes dos repertérios

interpretativos dos grupos que afetam as acoes



organizacionais e sdo por ela afetados, ja que o sentido é
processado na instancia receptora, fugindo, portanto, da
perspectiva da gestdo organizacional. (OLIVEIRA; PAULA
(2011, p.105)

Pensar as praticas discursivas e a producdo de sentidos como instituidores dos
processos comunicativos nos leva também a repensar as estratégias de
comunicagao, ampliando a sua dimenséo e reconhecendo o compartilhamento de
estratégias diferentes, porém interligadas por uma situacdo ou acontecimento
que diz respeito aos envolvidos. Nesta articulacdo, os atores passam a ser vistos
nao apenas como receptores, mas como sujeitos de comunicacdo e agentes de

interpretacdo, significacéo e ressignificacdo dos discursos.

Se antes se pensava na possibilidade de controlar os sentidos a partir de
estratégias de comunicacdo, na atualidade as organizacdes se deparam com a
necessidade de considerar 0 imprevisto, as tensdes e as rupturas nas suas

estratégias. Como afirma Pinto (2008, p.87),

[...] h& intencdo nas instancias produtoras das mensagens,
mas também hé& intencdo nas instancias receptoras dessas
mesmas mensagens, na medida em que somos vitimas do
Nnosso proprio discurso, ja que meus signos fazem parte de

um repertdrio que vou adquirindo ao longo da vida.

O construto subjetivo do contexto nos ajuda a entender a base comum e as
representacdes sociais dos atores, apesar das diferencas discursivas. A producao
de sentidos, que se da em uma dindmica comunicativa historicamente
situada, é também uma pratica social, na medida em que se pressupfe nao

apenas o uso da linguagem, mas que é a partir dela que se confere sentidos as



praticas organizacionais e sociais. (Oliveira; Lima; Monteiro, 2011). Como o
sentido é da ordem do simbdlico e da subjetividade fica evidente que a
comunicacdo € uma construcdo conjunta que dificulta o controle e a regulacdo. A
acdo se da independente da vontade e interesse da organizacdo e coloca em
cheque a ideia de que as intencdes e estratégias organizacionais acontecerao tal
como previstas, desconsiderando embates de forcas, de opinides e de sentidos ai

presentes.

Os estudos empiricos analisados, no entanto, apontam que essa € ainda uma
tendéncia nas organizacdes. O Mapa da Comunicacdo Brasileira 2013 mostra
que as organizacfes estdo presentes nas midias sociais - 72% das empresas
entrevistadas estdo no Facebook e 58%, no Twitter. Entretanto ndo avancam

Nos processos interacionais nesta esfera, sendo este um ponto de interrogacao.

Existe um descasamento natural com uma nova forma de
comunicacao que ainda estd em transicdo A percepcao de
gue é uma prioridade — de certa forma para ndo ir na
contraméo dos fatos do mercado — ndo se vé concretizada
na cultura organizacional. [..] Muitas empresas
sequer permitem que seus funcionarios acessem redes
sociais e, muitas vezes, a propria internet. Ainda perdura a
ideia de perda de produtividade e um medo natural de
“vazamento” de estratégias das empresas (MAPA DA
COMUNICACAO BRASILEIRA 2013, p. 11.)

Com a ampliacdo das possibilidades de producdo e circulagcdo de contetidos a
partir da midiatizacdo, novas configuracbes de interacdo se materializam e as
organizacdes se deparam com conformacdes discursivas que demandam outros

construtos teoricos e a problematizagdo da dimenséo estratégica da comunicacao.



Conforme European Communication Monitor 2013, o discurso organizacional
extrapola os posicionamentos oficiais, ele é construido por todos os atores nos
processos de interlocucdo da organizacdo, em um espaco marcados pela

disperséao e fluidez.

Construtos da dimensao estratégia da comunicacéao

As pesquisas e estudos de comunicagdo organizacional tém buscado,
desde a década de 1990, fundamentos tedricos para compreender sua dimensao
estratégica, considerando as diferencas e contradi¢cdes inerentes as interacdes na
sociedade. Ao aprofundar essa reflexdo Oliveira e Paula (2007)° identificaram
cinco componentes que conferem essa dimensdo ao processo comunicativo:
tratamento processual, inser¢cdo na cadeia decisoéria, gestdo de relacionamentos,

planejamento e monitoramento.

O tratamento processual contempla a construcdo de sentidos das politicas,
objetivos e estratégias organizacionais, assim como a articulacdo entre os fluxos
informacionais e relacionais, e as interfaces com as diferentes setores da
organizacdo. A gestdo de relacionamentos € uma exigéncia colocada as
organizacdes pelas caracteristicas da sociedade midiatizada e pelos multiplos
papéis dos atores. A insercdo da comunicagdo na cadeia de decisdes € um
requisito para orientar a analise de situagdes e cenarios que afetam os atores e a
adocdo de mecanismos que as considerem. Essa insercdo decorre do

entendimento da alta administragéo sobre a comunicacao.

>0 que é Comunicacao Estratégica nas Organiza¢cdes? Obra produzida pelas autoras a partir da
tese de doutorado “Dimensdo Estratégica da Comunicacdo Organizacional no Contexto
Contemporéaneo: um paradigma de interagdo comunicacional dialbégica”, apresentada por Ivone de
Lourdes Oliveira a Escola de Comunicacgdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil, em
2002.



Os componentes planejamento e monitoramento apresentam uma interrelacéo
significativa. O apoio da comunicacao aos objetivos e estratégias organizacionais
e a necessidade de contemplar a perspectiva dos atores requerem
intencionalidade nos processos comunicativos, pautada em metodologias, sendo o
planejamento estratégico uma das mais evidenciadas. JA 0 monitoramento
se mostra fundamental para a identificacdo e acompanhamento de cenarios,
expectativas e demandas dos atores, e de resultados das estratégias

comunicativas.

Apoés quinze anos da realizacdo da pesquisa, 0 conjunto dos cinco componentes
se mostra presente ao analisarmos os dados empiricos usados neste artigo. O
Mapa da Comunicacdo Brasileira 2013 evidencia esses componentes e aponta
mudancas nos processos comunicativos decorrente das transformacdes na
gestao organizacional nos ultimos anos: “Para 89% dos gestores, a comunicacao
estd desenhada de forma coerente com a missdo, a visdo e os valores da
organizacao. Esse entendimento cresceu em todos os setores desde a 22 edicao
do Mapa em 2011 [...]". (MAPA DA COMUNICACAO BRASILEIRA, 2013, p. 24).
Além disso, 88% apontam que o planejamento anual € uma realidade nas
organizacdes nas quais atuam. Entretanto, para 73% dos profissionais a posicao

da comunicacéo néo é levada em conta nos processos de decisdo da alta direcao.

Os dois estudos indicam dificuldades dos profissionais em evidenciar a
contribuicdo das estratégias de comunicacdo para os objetivos organizacionais,
embora haja evidéncias de metodologias para equacionar essa dificuldade.
Por outro lado a presenca nas midias sociais exige mais investimentos em
monitoramento. O Mapa indica, ainda, a necessidade de traduzir as estratégias
organizacionais na linguagem das midias sociais e lidar com uma dinamica de
relacionamento diferente das anteriores, centradas na emisséo e transmissao de

informacfes. No entanto constata a valorizacdo de eventos e feiras, apontada



em 2011 como tendéncia, mostrando a relevancia de oportunidades de
relacionamento presenciais, apesar do predominio de relagbes virtuais nha
sociedade. Observamos aqui a visdo de Braga (2006) de que diferentes logicas

de interacdo convivem no espacgo social.

Apesar da pertinéncia dos cinco componentes da dimensdo estratégica da
comunicacdo parece-nos fundamental buscar outras logicas e construtos
conceituais para avancarmos nessa reflexdo, diante da complexidade dos
processos interacionais das organizacfes e 0S contornos gue assumem com a
midiatizacdo. Encontramos na concepc¢ao relacional da comunicacdo e da

estratégia como prética relevante respaldo para isso.

A matriz tedrica da estratégia como pratica (WHITTINGTON, 1996) contempla as
praticas sociais nas quais os atores se envolvem, direcionando o olhar para o
processo de construcdo da estratégia. Nela, ganha relevo o fato de que as
estratégias organizacionais afetam de alguma forma a sociedade, sendo,
portanto, necessario considerar as questdes politicas e sociais que a perpassam.
Além disso, considera que elas convivem com as estratégias dos atores, ndo se
restringindo a uma iniciativa das organiza¢des. Outro fundamento dessa
concepcdo € que os atores criam e modificam as estratégias no seu cotidiano.
No ambito organizacional, os significados das estratégias sado construidos a partir
de relacdes permanentes da organizagdo com o0s atores e entre eles, em
um  processo constante  de resignificacdo e redesenho das estratégias

organizacionais.

Whittington (2004) destaca ainda que as estratégias organizacionais ndo se
restringem aquelas formuladas com base em metodologias e orientacfes de
especialistas. Isto ndo significa que se possa prescindir de métodos na sua

elaboragdo e conducdo. O autor enfatiza também que a conducdo compartilhada



€ uma grande transformacdo na elaboracdo e conducdo de estratégias
organizacionais, 0 que representa  um avanco do modelo de
planejamento estratégico centralizado e profissionalizado dos anos de 1960 e
1970.

Jarzabkowski et. al. (2007) evidenciam a intersecdo entre as trés dimensodes da
estratégia como pratica - a praxis, as praticas e os praticantes. A praxis envolve
os fluxos de atividades realizados na elaboracdo de estratégias; as praticas
referem- se a aspectos da materialidade do processo (planejamento, orcamentos,
previsbes etc), da discursividade (conhecimento) e da interacdo (reunides,
encontros de trabalho); e os praticantes sao constituidos pelos atores
envolvidos na elaboragédo das estratégias. A articulacdo entre essas dimensodes
cria um movimento continuo que se institui no processo de estratégia a partir
do envolvimento dos praticantes: “Na estratégia como pratica, o destaque é dado
com o intuito de considerar ndo apenas 0 contexto em que a organizacdo esta
inserida, mas também de observer como 0s praticantes influenciam, de
alguma forma, o ‘fazer estratégias”. (BULGACOV; MARCHIORI 2010, p. 158).

Este movimento ressalta a interacdo e a afetacdo mutua que encontramos na
perspectiva relacional da comunicacdo. Reis; Marchiori; Casali (2010) evidenciam
a relacdo entre estratégia e comunicacdo ao assumir que esta € um processo
constituinte e instituinte dos processos estratégicos. Se antes a centralidade das
organizagcdes na sociedade as sustentavam, hoje se veem provocadas pelos
processos de interacdo, essenciais para os regimes de visibilidade. Um regime de
visibilidade consiste ndo apenas no que é visto, como também em tornar possivel

0 que se Vvé. (Bruno et al, 2010).

Nesse sentido, ndo é mais suficiente lidar com a ideia da dimensao

estratégica da comunicacdo restrita a perspectiva, aos interesses e as



intencionalidades da organizacdo, que muitas vezes se limitam a ideias de
planejamento e de gestdo. A alteridade se apresenta nas interacdes no contexto
organizacional, envolvendo intencionalidades em constante construcdo e
evidenciando que as estratégias comunicacionais das organizacdes estdo em
constante relagdo com as estratégias dos demais atores. Consideramos, por isso,
a concepcdo relacional da comunicacdo e a estratégica como pratica

promissoras para a reflexdo aqui proposta.

Consideragdes preliminares

Nossa proposta neste trabalho foi evidenciar que a dimensdo estratégica da
comunicag¢do no contexto organizacional demanda problematizacdo dos modelos
referenciais de comunicacéo e de estratégia utilizados pelas organiza¢cdes. Como
foi exposto, os cinco componentes identificados pelas autoras apresentam
validade na pratica profissional. No entanto, a complexificagdo dos processos
comunicativos e os contornos da midiatizagdo como espago de enfrentamento
simbolico trazem a necessidade de identificar outras questdes que perpassam

essa dimensao na atualidade.

Nesta direcdo, propusemos uma reflexdo sobre a necessidade de novos
referenciais para os estudos e a compreensdo da dimensdo estratégica face
as novas configuracdes e a forca das interacdes no contexto organizacional. Ao
estabelecermos didlogo entre os campos da comunicacdo e da sociologia das
organizagdes realcamos que o fendmeno da comunicacdo na sociedade
midiatizada requer parametros conceituais que abarquem ldgicas proprias e
gque as praticas comunicativas das organizacdes extrapolam o seu ambito,
contemplando os atores na vida cotidiana, que sdo também  estrategistas.
Esta realidade requer outras légicas e construtos para além de qualificar a

comunicagao como estratégica.
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