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Resumo

Este artigo procura constituir uma proposta de reflexdo sobre os impactos da tecnologia no ambito
da comunicacao das organizacdes e das profissdes da comunicagdo. Num primeiro momento analisa-
se as mudancas e inovacdes que as novas tecnologias, em particular a internet, introduziram nas
dinamicas organizacionais e, especialmente, nas politicas e estratégias comunicacionais das mesmas
com 0s seus publicos. A segunda parte deste texto, incide sobre os efeitos desse desenvolvimento
continuo, e das novas formas de relacionamento resultantes desse desenvolvimento e
aperfeicoamento, nos profissionais da comunicacdo em termos de identidade profissional.

O que constatamos € que da mesma forma que as organizacdes foram obrigadas a adaptar-se
aos inputs provenientes do desenvolvimento e aperfeicoamento tecnolégico, as profissbes e o0s
profissionais da comunicagao vivem um intenso “alvorogo” em termos de definigdes, integragdes e
exclusbes entre as novas ocupacgdes e velhas profissées da comunicagéo.

Palavras Chave: Tecnologias, Comunicac¢do, Organizac6es e Identidade Profissional.

Abstract

In a social, economic and organizational context characterized by changes that take place with,
perhaps, too quickly, the also designated new technologies of information and communication play a
role impossible to ignore.

This paper seeks to provide a proposal for consideration of the impacts of technological leadership
in the organizational context. A first reflection is about the changes and innovations that new
technologies, particularly the internet, introduced in organizational dynamics, and especially in policy
and communication strategies of organizations with their audiences. After, this text focuses on the
effects of continuous development, and new forms of relationships, resulting from the technological
development in communication professionals in terms of professional identity.

What we find is that, in the same way that organizations have had to adapt to the inputs from the
development and improvement of technology, the communications professionals live an intense
"tumult” in terms of definitions, exclusions and integrations between the new occupations and the old
professions communication.

Key words: Technology, Communication, Organizations and Professional Identity.

Introducéo

A andlise do impacto das tecnologias de informacao e da comunicacgdo, em particular da internet,
em termos de interaccao e sociabilidade é de tal forma valorizada na sociedade contemporanea que
chega a ser considerado um dos raros momentos «em que a partir de uma nova configuracéo técnica
(...) inventa-se um novo estilo de humanidade» (Authier & Levy, 1998, citado por Ferreira, 2009, p
186). Isto é revelador de uma admiragcdo exacerbada por essas tecnologias que dominam a vida
quotidiana das organizacdes. Ndoc negando a sua importancia, este deslumbramento por este novo
mundo virtual, em rede e assente na conectividade, ndo deixa de colocar duvidas face & auséncia de
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reflexdes tedricas que a rapidez associada a muitas dessas tecnologias ainda ndo permitiu realizar.
Sejam reflexdes no dominio das organizacdes, como refere Thorne (2005, 2007), ou no dominio
sociedade e das identidades sociais ou profissionais (Poster, 1995; Mesquita, 2004; Ferreira, 2009).
Esta situacdo nédo significa pessimismo ou a negacéo dos efeitos positivos dessas novas tecnologias
nos diferentes agentes sociais, como as organiza¢fes ou o elemento humano que as compdem, ou
mesmo na relacdo das organizacdes com a envolvente. Significa apenas que, pelas suas
caracteristicas, este paradigma da tecnologia e da informagdo ndo parece caminhar para o seu fecho,
mas para uma cada vez maior abertura com redes de acesso mdltiplos (Lopes, 2005), isto é, mais
para um ambiente de incertezas do que para um ambiente que permita alguma estabilidade de
conhecimento e de actuagdo. Vive-se mais num contexto de confronto permanente com novas
interrogagcfes e poucas respostas definitivas em termos de potencialidades de utilizagdo dessas
tecnologias.

Tecnologias da informacdo e da comunicacdo e novas dinamicas econdmicas e
organizacionais

Do ponto de vista do impacto das novas tecnologias da informac&o no contexto organizacional,
estas revolucionaram a comunicacdo das e nas organizacdes, na perspectiva de proporcionarem
novos suportes e provocarem alteracfes nas ferramentas tradicionais. Esse impacto ultrapassa a
vertente comunicacional das organizagfes, estendendo-se a outros aspectos organizacionais, como a
sua actuacdo em termos geograficos. Os usos que se podem fazer de uma tecnologia, como a
internet, em termos de gestdo, permite as organizacfes actuarem nao s em termos globais e em
rede, mas também numa dimensé&o virtual (Poster, 1995; Stohl, 2001; Rice & Gattiker, 2001; Castells,
2002; Thorne, 2005, 2007; Fuchs, 2009). Em termos econdmicos, a economia passou, também, a
estar organizada em torno de redes globais de capital e gestdo de informacao, cujo acesso ao “know-
how” tecnoldgico esta na base da sua produtividade e competitividade. Da convergéncia e interacgéo
entre 0 novo paradigma tecnolégico e uma nova légica organizacional, criou-se a realidade da
interactividade social, organizacional, profissional e pessoal.

A aplicacdo das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo no ambito da comunicagéo
das organizagfes provocou alteracfes nas atitudes, tanto nos comportamentos como no espaco de
trabalho. Estas modificagcBes, apesar de representarem uma revolu¢éo na comunicacao, ndo alteram,
nem podem alterar os preceitos basicos da comunicagédo (Cunha et al., 2003). Mas se nao alteram
esses preceitos, convocam novas competéncias aos profissionais para lidar com esta nova realidade.
Por outro lado, mudam a forma de relacionamento das organiza¢des com os seus publicos, parceiros,
clientes e distribuidores, abrindo horizontes e obrigando-as a inovar na busca de novas formas de
interaccdo e de conhecimento que fundamente essa interaccéo.

Ha menos de 50 anos, se alguém tivesse de explicar as ferramentas da comunicacdo que as
organizagOes tinham ao seu dispor, a lista ndo iria muito além da descricdo dos telefones e dos
telefaxes. Para uma pessoa de 1950, os modernos meios de transmissdo e comunicagao
provavelmente pareceriam do dominio da ficcdo cientifica. A exigéncia de novos conhecimentos e
competéncias resulta da quantidade de artefactos que foram surgindo e, nessa realidade, os
profissionais tém de lidar com novas ferramentas como “world wide web”, intranet, internet, correio
electronico, videoconferéncia; sistemas de “workgroup”, base de dados, redes de comunicagao,
fundos de transferéncia electronica, telemdéveis, entre muitos outros (Rice & Gattiker, 2001).
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A producéo cientifica, sobre os efeitos dessas tecnologias na comunicacao das organizacdes e na
sociedade, ainda ndo tem respostas definitivas ou em grande quantidade.8 No entanto, a rapidez, a
simplicidade com que a informacdo passou a ser disponibilizada, assim como a partilha, em
simultaneo, da mesma informacéo por diferentes pessoas, sem limitacées de tempo e espaco, estdo
a cabeca das principais vantagens trazidas pela tecnologia. Por outro lado, muitos dos classicos
instrumentos de comunicacao de impressdo em papel como manuais, boletins, inquéritos, passaram
a ser colocados na rede, com ganhos em termos de tempo e de dinheiro. Contudo, assiste-se,
também, a um aumento do volume das comunicag¢des que traz o problema da “sobrecarga” tanto em
termos de recepgdo e como de envio de “mensagens-lixo”, afectando, com isso, a eficacia dessas
mesmas mensagens.

Para além da rapidez, da capacidade de armazenamento e da simplicidade, as potencialidades
em termos de interactividade da internet sdo relevantes e facilitam a interaccdo entre as organizacdes
e 0s seus publicos. Segundo Serra (2003), «enquanto meio de comunicagdo, a internet apresenta-se
como uma espécie de simbiose entre os meios de difusdo “one-to-many” e “one-way” e 0s meios
ditos de interacgao, “one-to-one” e “two-way”’» (p. 14). Esta caracteristica simbiética da internet dota-a
de grande valia, em termos das estratégias de comunicacdo das organizacdes: «permite que, por um
lado, a mesma informacao seja dirigida a uma audiéncia mais ou menos vasta e indiferenciada e, por
outro lado, que cada um dos membros dessa audiéncia interaja com a informacédo que lhe é enviada,
com a fonte dessa informacdo e com cada um dos destinatarios da informacgao» (Serra, 2003, p. 14).
Esta tecnologia proporciona, ainda, grandes avancos em termos de qualidade dos seus contetdos
que passam a estar presentes na internet. A conjugagdo, em termos de texto, imagem, animacéo,
grafismo e som, permite que os conteddos sejam mais ricos, mais variados e mais adaptados as
necessidades dos seus utilizadores e dos seus destinatarios.

Analisando os sitios das organizacdes, verifica-se que estes séo desde ferramentas de trabalho
diario do seu elemento humano, a “brochuras prestigio” de apresentagdo da sua actividade e, até,
permitem fazer visitas virtuais & organizacdo. E possivel, ainda, encontrar nestes “espacos” desde
blogues de trabalhadores que vieram substituir as tradicionais caixas de sugestbes, a salas de
imprensa, onde estdo todas as ac¢des direccionadas para o publico 6rgdos de comunicagéo social.

A implementacéo de intranet nas organiza¢des modificou a relagdo das organizagbes com 0s seus
colaboradores, ndo sé porque é um instrumento de producdo, mas também de comunica¢do dos
diferentes servicos. Num estudo realizado por Urrutia em 2003, sobre a implementacdo da intranet
nas organiza¢des espanholas, a autora concluia que o uso da intranet ia desde a area de recursos
humanos, para publicar documentos como cursos de formacgdo, calendarios laborais, boletins
informativos, ao marketing para dar conhecimento aos publicos internos das campanhas de
comunicacao a serem lancadas sobre produtos e servicos.

Mas a grande novidade destas tecnologias, em particular da internet €, como se referiu, a
mudanca de relacdo que potencia entre as organizagdes e as suas audiéncias e 0s seus publicos.
Com tecnologias como a internet, a balanca do poder passa a estar do lado do receptor, uma vez que
tem acesso directo e ilimitado a informagéo na rede e este acesso, nao intermediado, torna estas
audiéncias mais exigentes do que as tradicionais. Mas ndo s6, a grande diferenca entre os publicos
dos “media” tradicionais e os dos novos “media” é que, para além da maior exigéncia, estes deixam

8Muitos dos textos consultados para este trabalho foram escritos antes de a Web 2.0 ser uma realidade. Por outro lado,
ainda, ndo se assimilou todas as potencialidades da Web 2.0 e ja surgem referéncias sobre os impactos da nova geracédo da
Web 3.0.
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de ser receptores passivos para passarem a ser receptores activos e pré-activos (Guillmor, 2005;
Fuchs, 2009).

As reconfiguracdes resultantes da evolucao da Web 1.0 para Web 2.0

Desde a sua implementacdo que a Web foi compreendida como sendo capaz de proporcionar
plataformas importantes em termos de negdcios. Na década 1990, muitas empresas apostaram em
paginas “online”, como sindnimo de modernidade e de prestigio. Foi também o periodo da euforia das
“Dotcom”, mas em muitos casos era uma modernidade de fachada e as empresas ndo estavam
realmente preparadas para lidar com este novo meio (Middleberg, 2001). A situagédo rapidamente
mudou e as paginas designadas de “fantasmas”, sem actualizagbes durante meses, desapareceram
tornando-se cada vez mais sofisticadas e multifuncionais.

A internet veio alterar a dindmica das organiza¢Bes com o0s seus publicos, tornando-se um novo
elemento da cultura organizacional e uma ferramenta de competitividade com grande potencialidade
comunicacional. Estas potencialidades resultam, por um lado, da rapidez a que se tem acesso a uma
grande variedade de servicos e aplicacdes. Por outro, porque foram sendo melhoradas e adaptadas a
novos principios mais orientados para o utilizador. Mas se a Web 1.0 teve o impacto que teve, a
evolucdo da Web 1.0 para a Web 2.0 foi considerada uma nova revolugédo, com a internet a deixar de
ser considerada uma simples rede de computadores estatica.

Se anteriormente podiamos dizer que o receptor era tdo importante quanto o emissor das
mensagens, com o advento da Web 2.0 esta maxima da comunicacdo bem pode ser questionada,
uma vez que o receptor passou a deter ainda maior protagonismo. O foco da Web 2.0 esta nas
pessoas, na producdo de conteddos que elas fazem e ndo na tecnologia em si. O utilizador deixa de
ser um mero consumidor do que a rede Ihe oferece, para se converter em criador, editor e fornecedor
de conteudos (Gillmor, 2005; Fuchs, 2009). A internet passa a ser descrita ndo s6 como um
instrumento ou uma simples tecnologia, mas como uma verdadeira extenséo das organizacfes e dos
individuos (Poster, 1995). Extensdo na medida em que permite ndo sé descobrir e inventar novas
formas de conhecimento, com grande rapidez, mas, simultaneamente, ser repositério de todo o tipo
de manifestacGes sobre os individuos e sobre as organizagcdes. Mas significa, também, que os
«mercados estdo a ficar mais inteligentes e a tornar-se mais inteligentes mais depressa que as
empresas» (Gillmor, 2005, p. 35). E mercados mais inteligentes podem ser menos influenciaveis aos
mecanismos de persuasdo de comunicagdo tradicionais das organizacdes, obrigando-as, por um
lado, a incrementar politicas de maior transparéncia aos olhos dos publicos e, por outro, a exigir o
desenvolvimento permanente de conhecimentos e de técnicas de relacionamento com esses
mercados, compostos por individuos cada mais “sabios”.

Resumindo, segundo Heath (2000), € necessario estar consciente de que as tecnologias como a
internet oferecem muitas oportunidades, mas também varias ameacas, nos esforcos das
organizag@es para construir relagdes de muituos beneficios com os seus publicos. Refor¢cando esta
ideia, Grunig (2009) chama a atencéo para o facto de esses beneficios apenas terem a possibilidade
de serem alcancados se a utilizagdo das novas tecnologias for feita de forma diferente da dos meios
tradicionais. Diferente no sentido em que, ao contrario dos tradicionais meios de comunicacdo de
massa, a relagdo com o ambiente contextual deve ser estabelecida com objectivo de obter
informacdo que ajude na tomada de decisdo das organizacbes. Para além disso, tendo em conta a

7

capacidade de producdo de conteldos desses publicos, é fundamental que os profissionais
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interiorizem a ideia de que o controlo das mensagens, proporcionadas pela utilizagdo dos meios
tradicionais, € «uma iluséo» que deve ser abandonada no contexto da Web (Grunig, 2009).

O exemplo de como essas tecnologias podem ser, em simultdneo, uma oportunidade e uma
ameaca dificeis de controlar vem das chamadas redes sociais virtuais, como “Facebook”, “Twitter”,
“Hi5”, “Flickr’,“Windows Live Space”, entre outras. Estas constituem espacos na internet que
permitem aos seus utilizadores publicar informacdes sobre eles préprios, sobre 0s seus interesses e
que possibilitam, ainda, a interaccdo com o0s restantes utilizadores, integrando uso de tecnologias

como o “e-mail”, “websites”, “guest books”, “féruns”, videos digitais, imagens digitais, salas de “chat” e
grupos de interesse.

Para Fuchs (2009) este tipo de integracdo, para além do caracter utilitario, tem um caracter
ideolégico que do ponto de vista comunicacional merece uma séria reflexdo. O poder de producao de
informacdo (através de uma permanente actividade de criatividade, comunicacdo, construcao de
comunidades, producdo de conteldos e disponivel a qualquer individuo) permite aos seus
utilizadores protestar ou indignar-se. Porém, permite, também, produzir a ordem ou o caos, aliar-se
ou rebelar-se, a par, ou mesmo substituindo, as “industrias” que tradicionalmente exerciam esse
papel de mediador, como o jornalismo, a publicidade e as relac8es publicas.

O mitico papel de “watchdog” que os jornalistas reclamam para si esta agora disponivel a qualquer
consumidor ou cidadao e «toda a espécie de estranhos pode imiscuir-se 0 mais profundamente nas
empresas e nos negaécios» (Gillmor, 2005, p. 59; Grunig, 2009).

A dificuldade de controlo é verificavel através dos casos de organizacdes que sdo confrontadas
com situacdes de crise com origem em iniciativas de consumidores ou cidad&os. Essas crises surgem
porque sao identificados comportamentos pouco éticos ou simplesmente porque lhes desagrada
alguma atitude ou comportamento relacionado com uma determinada organizacdo ou marca que
essa detém. Empresas como a “Microsoft” ou a “Sony”, ndo percebendo a fraca capacidade de
controlo sobre a blogosfera, criaram andncios ou blogues a dizer bem dos seus produtos, como se
tivessem sido alheios a essas iniciativas. Acabaram por ser desmascaradas e denunciadas por
“ciberinvestigadores” atentos. Nestes casos, a marca reconhece o erro, pede desculpa e rapidamente
a mé publicidade é devorada pela imensa avalanche de novas informacdes que a rede movimenta.
Mas ha casos que chegaram mesmo a tornar-se disputas juridicas. Um dos casos mais embleméaticos
aconteceu a “MacDonald’s”, ainda na década de 1990, que se viu confrontada com um grupo
cidadaos irados. Tudo comegcou com uns panfletos que a marca considerou difamatérios e, nao
sabendo muito bem como lidar com situagdo, levou os seus autores a tribunal. Os activistas contra-
atacaram criando um sitio na internet, o “MacSpotlight”’, que servia de apoio ao processo judicial e
que acabou por se tornar num referendo ao gigante da “fast-food”. O processo judicial foi ganho pela
“MacDonald’s”, mas nao impediu que a marca levasse uma «tareia da opinido publica» e que esta
ficasse mais atenta a deslizes éticos da marca (Gillmor, 2005).9

9 Mas o escrutinio que internet e as redes sociais permitem, em termos de movimentagfes favoraveis ou desfavoraveis
para uma organizagdo, podem ser sobre gquestdes bem menos profundas como comportamento pouco ético. Podem vir do
simples “gosto” ou “desgosto” que determinada estratégia de comunicagdo desperta nas comunidades ditas virtuais. Um
exemplo deste tipo de reacgdes foi vivido, pela marca “Pingo Doce” e a agéncia responsavel pela ultima campanha da marca
do “Grupo Jeréonimo Martins”. Depois de langar uma nova campanha, de gosto duvidoso, gerou-se um movimento no espaco
virtual, com a criagédo “t-shirts” e de grupos no “Facebook” designados “Gente que ndo grama o anuncio do Pingo Doce do
Duda”. (0] movimento estendeu-se depois a imprensa escrita da especialidade

(http://mww.meiosepublicidade.pt/2009/10/12/descontentamento-com-a-campanha-do-pingo-doce-cresce-no-
facebook/).
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Impactos das novas tecnologias nas profissfes da comunicacao e na identidade profissional

Outra das implicagGes do impacto de ambito tecnolégico no campo da comunicacao diz respeito
ao efeito na identidade profissional dos actores desse campo. Ou seja, esse impacto testa a
capacidade de actuacdo desses profissionais em termos de conhecimento e praticas profissionais,
mas também na forma como se definem em termos profissionais.

O desenvolvimento tecnolégico foi colocado ao servigo da sociedade e do seu progresso, € 0
conhecimento é visto como «um valor ético, social, cultural e econémico fundamental que promove a
criacdo de riqueza e emprego, a qualidade de vida e o desenvolvimento social».10 O campo das
ciéncias da comunicacdo ndo escapa a essa Vvisdo sobre o poder das tecnologias. Grunig (2009)
descreve como frenético o fascinio que muitos profissionais tém sobre os impactos dessas
tecnologias nas praticas profissionais. Segundo este autor, a ideia de revolucao é pura ilusdo, se 0s
profissionais ndo perceberem que nao podem, simplesmente, transferir as praticas dos meios
tradicionais para esse novo meio. Este fascinio € como se as chamadas novas tecnologias da
informacao e da comunicacao tivessem o poder de resolver de forma milagrosa as questdes politicas,
econdmicas e sociais, a partir de novos instrumentos técnicos e de redes mediaticas criando uma
ideologia da comunicacdo ou uma sociedade da comunicacdo (Mesquita, 2000; Soares, 2005;
Ferreira, 2009). Para alguns, esta € uma visdo exagerada, defendendo que atribuir as técnicas de
comunicacdo e novas tecnologias o papel de «parteira de finalidade social e produto de
transformacéo social é confundir performance com sentido» (Guerin, 1997, p. 5), uma vez que estes
novos instrumentos permitem comunicar mais e melhor, mas ndo nos dizem por qué e para qué
comunicar.

Mas, como referimos, o desenvolvimento das tecnologias da informacdo e da comunicacao,
sobretudo a partir da década de 1990, lancou a sociedade no paradigma comunicacional, digital,
mediatizado, em rede e globalizado. E se hd quem questione o caracter revolucionario da internet,
como Guerin (1997), ndo é possivel negar o salto qualitativo e quantitativo das transformagfes que
esta provocou no seio da comunicacdo. Transformag¢des que passam pelas inddstrias culturais
(desde as noticias, as telenovelas), mas, sobretudo, no dominio da multimédia e da televisdo que se
tornou interactiva, digital, por cabo, de alta definicdo, ou nos telemdéveis, onde todas as interaccdes
séo possiveis, com a televisdo, a internet com outros teleméveis, tudo em convergéncia mediética.

Vive-se num plano onde a comunicacdo face a face e a comunicacdo mediada por qualquer
instrumento tecnoldgico, seja o telefone ou o computador, pode sobrepor-se (pode-se estar no
mesmo espaco fisico com uma pessoa falando com ela e, simultaneamente, enviar-lhe informacdes
através de correio electrénico ou a enviarmos mensagens enquanto vemos televisdo): «estamos
vivendo ndo s6 num ambiente “multimédia’, mas num verdadeiro ambiente multicomunicativo»
(Jackson, 2007, p. 8).

“Medias” em mutagao, profiss6es em reconfiguragao.

As organizacgbes, como parte integrante da sociedade, estao sujeitas a todas as mudancgas que ai
ocorrem. E nesses contextos multimédia, ou multicomunicativos, que essas organizacdes actuam e
lutam para se manterem e para cumprir a misséo a que se propdem. E a convergéncia mediatica que

10,
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verificamos na vida quotidiana dos cidadaos, também ocorre com a mesma intensidade no processo
de comunicacdo das organizacbes. Pode-se descrever uma organizacdo como «uma micro-
sociedade que opera nas mais diferentes dimensdes sociais, econdémicas politicas e simbdlicas»
(Kunsch, 2007, p. 42).

Se no inicio deste século as primeiras novidades disponibilizadas pelas tecnologias da informacao
e da comunicacdo foram vistas como ferramentas que permitiam a novos e velhos profissionais
melhorar o processo de producao, tornando mais facil a vida de todos, rapidamente o poder de
transformacéo das novas tecnologias se tornou dominante e muitos olharam para estas inovacdes
tecnoldgicas com alguma apreensdo. Apreensao pelos impactos causados quer nos actores
organizacionais, quer nos actores individuais de todas as disciplinas da comunica¢édo, em termos de
técnicas de acesso e uso, assim como a sua articulagdo com as culturas profissionais das diferentes
profissbes da comunicacédo e pelas consequéncias em termos do tipo de conhecimento que exigem e
produzem.

Verifica-se, também, que cada nova tecnologia que surge parece querer ditar o fim da anterior.
Quando apareceu a radio, ditou-se a morte dos jornais, quando apareceu a televisdo ditou-se a morte
dos dois anteriores. A mesma discusséo se faz hoje com internet e das mdltiplas ferramentas que
proporciona (Guerin, 1997; Gillmor, 2005; Andrade 2009).

No jornalismo a discusséo é feita em moldes que questionam todo o futuro da propria profissdo do
jornalista. Discutem-se os efeitos, as vantagens e as desvantagens, em termos de credibilidade, os
riscos de desinformacdo, a emergéncia de novos géneros e até o fim do jornalismo nos moldes
tradicionais. Quando surgiu a tecnologia dos blogues, muito se insinuou sobre o fim do jornalismo
tradicional, perante este novo meio (Gillmor, 2005).

O jornalismo e os jornalistas ndo desapareceram, mas viram a sua realidade de trabalho
modificar-se e os impactos na profissao tém sido objectos de amplo debate. Face a esta avalanche e
perante a abundéancia de “fazedores de noticias” que emergiram na blogosfera, o tradicional papel de
mediador do jornalista estd em causa. Mas ndo s6, desde a qualidade da informacéo, da falta de
formacéo, passando pelo impacto de muitos destes profissionais deixarem de desenvolver a sua
actividade no espaco fisico tradicional, que eram as redacc¢des. Hoje podem ser jornalistas em
gualquer lugar, ficando assim distantes da influéncia que esses espagos exercem em termos de
formacgao da cultura profissional, tdo importante para a formagéo de “tribos”.

O debate vai desde a emergéncia dos chamados “cidadaos jornalistas” até as implicagbes das
plataformas integradas e distribuicdo na defesa dos direitos de autor desses profissionais, passando
pela credibilidade da imensidao de informagao que a “rede” possui que ndo chega a atingir o patamar
da “sabedoria” e pela relagédo entre os jornalistas e as fontes (Gomes, 2009). Numa actividade que
historicamente associa o seu desenvolvimento e o seu reconhecimento com o desenvolvimento das
sociedades democraticas, essa relacdo € agora questionada. Num recente artigo de opinido, Pinto
Balsemao reflectia sobre a qualidade e até a sobrevivéncia da democracia face ao declinio do papel
do jornalista nas funcdes de organizar, sistematizar e hierarquizar a informacéo, «em obediéncia a
exigentes critérios profissionais» no sentido de construir conhecimento e sabedoria (Balsemao, 2009,
p. 139).

O campo da comunicacao estratégica das organizagbes parece olhar para estes novos “media”
mais do ponto de vista das oportunidades e das potencialidades do que da ameaca, como revela
Grunig (2009). Alids, o uso das novas tecnologias na comunicacdo estratégica € aquela que
apresenta maiores perspectivas de crescimento, segundo o sector das consultoras de comunicacgéo.

Num estudo realizado pela APECOM, as empresas alvo de estudo apresentam a area da
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comunicacao digital como sendo aquela que mais sera procurada pelos clientes. Nesse estudo, a
area da chamada comunicacdo digital é aquela que actualmente aparece como sendo a menos
predominante em termos de servicos solicitados, mas a que apresenta melhores perspectivas de
crescimento no futuro préximo, com 70% das empresas inquiridas a considerar esta area como a que
mais vai crescer.11

Nesta sociedade multicomunicativa, a internet assume o lugar de destaque pelo poder de atraccao
gue representa para conquistar um grande numero de publicos. Esta capacidade de sedugdo da
internet transformou mesmo o modelo de negdcio, com as receitas publicitarias a serem deslocadas
para este novo meio. Segundo dados da “Associagcdo de Comércio Electrénico e Publicidade
Interactiva” (ACEPI), ao contrario dos outros “media” (imprensa, radio, televisdo), a internet sera o
Unico meio onde os anuncios vao continuar a crescer em valor e nimero nos préoximos anos.12 Na
verdade a escolha dos suportes das mensagens divide-se, hoje, em dois: o mix tradicional
(publicidade, relagdes publicas, publicity, marketing directo, eventos, entre outros) e o mix de “social
media” que descreve a diversidade de meios (redes sociais, mundos virtuais, webdisplay,
advergaming, etc.).

A emergéncia de novos meios de comunicacdo e o seu permanente desenvolvimento, resultado
da combinagdo entre invencao técnica, novas retéricas, rentabilizacdo econdmica e usos sociais,
permite (ou exige) um processo continuo de invencdo de novos conhecimento. Conhecimentos que
incidem sobre a sua influéncia, eficacia e as caracteristicas dos mesmos, assim como percepcdes e
comportamentos dos seus utilizadores. Quando € possivel esta combinacédo de factores, criam-se a
volta desses novos artefactos tecnolégicos novas actividades profissionais e as antigas sédo obrigadas
a renovar-se em termos de conhecimentos (Mesquita, 2000). Estas actividades oscilam entre uma
imagem que gera, simultaneamente, fascinio e desconfianca. No entanto, muitas vezes, essas
actividades, ndo sdo mais do que reconfiguracdes de profissdes com designacdes que remetem para
a componente virtual: ciberjornalista, “technojournalists”; "journotechnologists” “web designer”,
ciberinvestigador, “blogger”, assessores mediatico; “webstrategist”, “consultor new media”, gestor de
conteudos “online,”; gestores das comunidades online e “digital practice leader”.

Mas corresponderdo estas designacdes a novas profissdes? Ou serdo apenas hovas designacdes
na tentativa de construir uma imagem e retérica apelativa e diferenciadora da sua “expertise”, nos
termos que Alvesson (2001) descreve para os profissionais do conhecimento intensivo?13

Outra questéo € perceber se estas aparentes novas profissdes da interactividade procuram uma
construcdo identitaria profissional nos mesmos moldes tradicionais das profissdes da comunicacdo
estratégica mais definidas. Segundo Mesquita (2004), estes novos oficios gerados a volta das
tecnologias da informacao e da comunicacgéo disputam espaco com as profissdes que ja conseguiram
um maior grau de institucionalizacdo social e organizacional, mas s&o, muitas vezes, ocupacdes
efémeras. Por outro lado, podem disputar espago e fungdes, mas estas novas “ocupagdes”, pela
ligagdo que tém a tecnologia e o fascinio que esta exerce, tém sobretudo algum poder de ofuscacgéo
sobre as mais antigas.

"“Meios & Publicidade, 06 de Novembro de 2009, Suplemento Comercial Consultoras de Comunicagao.

2 www. Acepi.pt.

' profissionais de conhecimento intensivo desenvolvem estratégias de reconhecimento profissional distintas das
perspectivas funcionalistas.
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Ambientes de precariedade: identidades volateis e diluidas

Esta analise ndo ignora os contextos, sociais, econdmicos, organizacionais onde estes oficios
surgem e se movimentam. Contextos marcados pela precariedade e instabilidade profissional, pela
volatilidade, exigéncia de flexibilidade e de mobilidade (Mesquita, 2000). Nesses ambientes é
provavel que a preocupagdo com o conceito de identidade ndo possua o mesmo significado de antes,
enquanto referéncia a estabilidade e a ordem (Ferreira, 2009). A velocidade com que as mudancas
no dominio das tecnologias se processam pode ser, também, um elemento importante para que a
questdo da identidade ndo seja tdo premente. Para as novas actividades profissionais, essas
mudancas sdo propostas inerentes as actuais exigéncias em termos de conhecimento exigido a estes
profissionais.

Mas serd que para os que iniciaram a actividade profissional h&4 pouco mais de 20 anos, quando
as “auto-estradas da informag&o” eram uma ideia muito vaga, o dominio destes novos artefactos e
formatos tecnoldgicos ndo sera mais uma “imposi¢cdo” do que uma proposta? A fragmentacdo das
multiplas designacdes demonstra que as mais antigas ndo conseguiram acompanhar as mudancas
sociais provocadas pelo impacto das tecnologias, em particular da internet e da globalizacdo, até
porque as préprias «mudancas sociais sdo substancialmente mais lentas que as mudangas
tecnoldgicas» (Ferreira, 2009, p. 186).

N&o sabemos se se pode falar de uma identidade unitaria para os profissionais da comunicacao
das organizagbes. A par dos profissionais com uma identidade um pouco mais definida, existirdo
estes novos profissionais, onde prevalece como denominador comum o dominio das técnicas de
informatica, tratamento da documentacdo, a criatividade nas areas da escrita, da imagem e do
grafismo «numa nebulosa multiforme de competéncias, talentos e vocagfes» (Mesquita, 2004, p.
198). Segundo Mesquita (2004), estes ndo tém grandes possibilidades de delimitar fronteiras para
espacos profissionais proprios e demonstracdes de pericias proprias.

Por outro lado, as actuais exigéncias organizacionais ndo estéo interessadas em demonstracfes
individuais de competéncias. No caso da comunicacdo estratégica das organizagfes, esta ndo pode
estar centrada num individuo ou num departamento, mas integrada nos multiplos niveis das
organizac0es. Isto implica que esses profissionais participem nos niveis estratégicos da organizacgao.
Neste sentido, cada vez mais, os quadros sdo chamados a integrar equipas coordenadas com tarefas
bem definidas e especificas que contribuam para objectivos colectivos. No campo de accdo dos
profissionais da comunicagdo das organizacbes, a possibilidade desses profissionais obterem
reconhecimento profissional e social da sua “expertise, baseado nos modelos de profissdo
tradicionais, estd mais diluida. A oportunidade desses profissionais usarem os seus “talentos
especiais”, sem ser de forma articulada com os “talentos especiais” de outros géneros ou
especialidades da comunicacdo, é bastante limitada e pode nem sequer ser do interesse das
organizagdes (Alvesson, 2001). O que se espera destes profissionais, sejam eles “emergentes” ou
mais “edificados”, em termos de identidade, € que tenham o cérebro em modo “aprendizagem”:
«partilhando experiéncias, acompanhando as mais recentes inova¢des e sendo audazes na
implementacédo das suas ideias» (Victorino, 2009, p. 8).
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Concluséao

Um dos “inputs” que mais impacto teve na vida das organizagdes e no contexto comunicacional
das mesmas, veio das inovacdes das novas tecnologias da informacdo e da comunicagdo. As
implicacBes da aplicacdo dessas tecnologias alteraram de forma profunda a vida das organizagfes e
as suas estratégias comunicacionais. Para além das transformagBes nos ambientes internos, as
organiza¢fes passaram actuar em contextos informacionais, em rede, globais e virtuais

As novas tecnologias introduziram reconfigura¢gfes na comunicacéo estratégica das organizacgdes,
ndo s6 do ponto de vista do comportamento comunicacional das organizacbes mas também,
forcosamente, na identidade dos seus profissionais.

A primeira constatacdo é a divisdo entre o fascinio e a desconfianca que as tecnologias geram
entre os profissionais. Inegavel € que os novos meios, em particular os que se situam na internet,
provocam um grande nimero de novas designacdes, supostamente referindo-se a novas profissdes.
Se sdo novas profissdes ou apenas novas competéncias ou especialidades orientadas para esses
artefactos tecnolégicos ndo parece ser consensual. Certo € que a multiplicidade de denominac®es, se
forem entendidas como novas profissbes, colocam o campo perante emergentes modelos
profissionais que necessitam de se articular dentro do ja prolixo campo das ciéncias da comunicacéo,
em particular da comunicacgéo estratégica das organizacoes.

A delimitacdo dos espacos profissionais e de identidade, com inclusdes, exclusdes, definicdes de
antagonismos dos diferentes grupos profissionais, a ser feita, ter4 de ser feita noutros circulos, nao
apenas no contexto organizacional. Mas o que esta andlise revela é que em vez de se falar de uma
identidade, deverd falar-se, de acordo com os modelos dialégicos descritos por Deetz (2001), em
identidades mudltiplas ou fragmentadas, ou pelo menos em mdltiplas pertencas, uma vez que este
profissionais actuam num campo aberto a uma diversidade de praticas, perspectivas, metodologias,
mas também, diferentes sensibilidades com que estéo obrigados a interagir.
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