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Resumo

O artigo tem por objetivo tracar um breve panorama da Comunicacdo Organizacional no
Brasil, bem como relaciond-la com a Comunicacdo Digital. Para isso, estudou o Grupo
Tematico (GT) de Comunicacdo Digital do Congresso da Associacdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e Rela¢des Publicas (ABRAPCORP) de
2007 a 2012 com a finalidade de identificar que categorias de autores (referéncias
bibliogréaficas) eram recorrentes entre os participantes. Assim, foi possivel analisar que
tipos de autores sdo preferidos pelos participantes do GT na elaboracdo de seus artigos.
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Introducéo

As empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando canais de comunicagéo
com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam, sobretudo, ter em vista os publicos
estratégicos, considerando que um publico indireto hoje pode ser um prioritario amanha.
Percebe-se que os recursos da informatica e da tecnologia permitem um maior contato entre
organizacdes e publicos obrigando as primeiras a praticarem uma comunicacao bilateral.

A organizacdo ndo pode e nem consegue mais ficar restrita ao que se publica sobre ela nos
meios de comunicacao classicos, uma vez que se tem atualmente uma multiplicidade de
canais disponiveis, incluindo-se ai as redes sociais (on e off-line) e a diversidade de
publicos, que ndo necessariamente clientes e funcionarios. Também ndo basta 0 que a
propria organizacdo diga sobre si mesma. A reputacdo € cada vez mais terceirizada nas
percepcdes que os publicos tém dela e expressam por meio de diversas ferramentas tanto on
quanto off-line.

A internet evidencia a trajetéria e a reputacdo das organizacbes acarretando cobranca

frequente e cuidados redobrados com a imagem corporativa, uma vez que por um simples
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mecanismo de busca é possivel verificar o que uma organizacao diz sobre si propria e 0 que
dizem dela.

O presente artigo tem por objetivo tracar um breve panorama da Comunicagéo
Organizacional no Brasil desde o seu surgimento até os dias atuais e sua relagdo com a
tecnologia e com as midias digitais. Além disso, é intencdo deste trabalho mapear que tipos
de autores foram utilizados pelos participantes do Grupo Tematico (GT) “Comunicacdo
digital, inovagdes tecnoldgicas e 0s impactos nas organizacGes” dos Congressos da
Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e Relagdes
Publicas (Abrapcorp) de 2007 a 2012.

Para isso, 0 percurso se inicia com um histérico da Comunicacdo Organizacional nacional,
depois partimos para esclarecimentos sobre a Comunicagdo Digital, a metodologia utilizada
para a coleta das referéncias bibliograficas, a consequente analise dos dados e, por fim, as
consideracOes acerca da pesquisa empirica.

1. Comunicagéo Organizacional no Brasil — breve apanhado e dias atuais

Kunsch (2003, p.150) entende que o termo comunicacdo organizacional abarca todo o
espectro das atividades comunicacionais, apresentando maior amplitude e aplicando-se a
qualquer tipo de organizacdo — publica, privada, sem fins lucrativos, organizacdes nédo
governamentais, fundacdes etc., ndo se restringindo ao ambito empresarial privado. E para
se relacionar com o universo de publicos ligados a empresa, Kunsch pressupde que a
comunicacgdo deve ser integrada em um mix comunicacional, contemplando a comunicagéo
institucional, mercadoldgica, interna e administrativa. Esse, para Saad Corréa (2003), € o
cenario que engloba a comunicacdo digital nas empresas, isto é, ocorrendo de forma
estratégica e integrada ao composto comunicacional nas organizacoes.

Até o final da década de 80, a comunicacdo nas empresas era realizada pelos meios
impressos ou audiovisuais tradicionais. Hoje, a comunicacdo organizacional utiliza além
dos meios tradicionais de comunicacao, as novas tecnologias como meio e instrumento para
atingir seus objetivos.

A comunicacdo organizacional brasileira surgiu em decorréncia do periodo militar ditatorial
e pelas raizes histéricas e, devido ao contexto de desenvolvimento democratico e de justica
social posterior a esse periodo, acabou por incluir conceitos de participacdo, engajamento
civico e sustentabilidade. (PUTNAM & CASALLI, 2009, p. 643)
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Por outro lado, a comunica¢do organizacional emergiu como uma alternativa as Relagdes
Publicas, segundo percepcdes de Kunsch e Nassar (2009) e Reis (2009), diferentemente do
que aconteceu nos Estados Unidos, por exemplo.

Reis (Ibid.) ainda distingue quatro periodos-chave no desenvolvimento da comunicacéo
organizacional brasileira: a industrializagdo nacional, a ditadura militar, o reestabelecimento
da democracia e a abertura do pais a globalizac&o.

Kunsch (2005, p.11-12) considera que a comunicagao organizacional, na forma em que se
acha configurada hoje, é fruto de sementes plantadas no periodo da revolucgdo industrial:

As mudangas na sociedade, na midia, no trabalho, na economia, nas tecnologias e
nos mercados estdo comandando uma revolucdo nas organizagdes e, com isso, as
atividades de comunicacdo tornam-se mais complexas, estratégicas e vitais para a
sobrevivéncia da empresa numa economia movida a informagéo e conhecimento.

Nassar (2007, p. 33) afirma que a fundacdo da Aberje, entdo Associacdo Brasileira dos
Editores de Revistas e Jornais de Empresa, em 8 de Outubro de 1968, foi um margo no
inicio da Comunicacdo Organizacional Brasileira. O objetivo da Aberje, durante seu inicio,
foi exatamente o de melhorar a qualidade das publicacdes e institucionalizar a profissdo de
Comunicacgdo Organizacional no Brasil.

Torquato (2002, p. 2) afirma que o surgimento da comunicagdo organizacional alinhada em
suas técnicas, valores e crencgas ao desenvolvimento econémico, social e politico, sobretudo

a partir dos anos 1960:

A histéria da comunicacdo organizacional no Brasil é a prdpria histéria do
desenvolvimento econdmico, social e politico nas Gltimas décadas. Eis um pouco
dessa historia. Em 1967, era fundada, em Séo Paulo, a Aberje. [...] No principio,
havia o verbo, mas faltava a verba. Depois 0s verbos se multiplicaram e as verbas se
dividiram. Foi mais ou menos assim que se desenrolou a histéria da comunicacao
organizacional no Brasil nos Gltimos 30 anos. No final da década de 1960, na esteira
da industrializagdo do Sudeste, 0 conceito comegava a correr solto e as empresas
iniciaram um processo de interlocu¢cdo com puablicos mais diversos. Algumas
poucas empresas, ja naquela época, deram-se conta da existéncia de uma relacéo
forte entre elas e a sociedade. As organiza¢Oes preocupavam-se em dizer aos
empregados que deveriam orgulhar-se do lugar onde trabalhavam. E em demonstrar
claramente aos consumidores que fabricavam produtos bons e prestavam servigos
de qualidade. Por isso, consideravam-se honestas e merecedoras de confianca. [...]
Um olhar para tras revela os passos iniciais de um longo processo de aprendizagem.
Primeiro, apareceu o jornalzinho com feigdo de colunismo social, malfeito e cheio
de elogios e boas intengbes. Em 1967, a Aberje fez a sua primeira convencéo, sendo
a comunicagdo interna o tema de todas as atividades.

A comunicacdo organizacional dos anos 70, 80 e parte da década de 90 se resumia a fazer

propaganda e boletins internos ou promover confraternizacdes entre os funcionarios, festas



?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

de final de ano, celebracdes e campeonatos internos. Ou seja, era tida e vista como assunto
secundario.

Em funcdo da redemocratizacdo brasileira e o fim da ditadura militar, a comunicagédo
organizacional nacional voltou-se para 0 momento histérico e politico, alinhando-se ao um
novo momento da opinido publica e abrindo-se mais para a imprensa. Tal fato permitiu que
a comunicacao fosse além da propagacédo de produtos, passando a se focar na construcao de
uma imagem positiva frente aos pablicos, o que incluia diadlogo e transparéncia. Nassar
(2007, p. 37) pontua que a Comunica¢ao Organizacional entrava na “era da imagem”.

Nos anos 80, o Plano de Comunicagdo Social da Rhodia brasileira, parte de um programa
de portas abertas da companhia, marca o inicio da fase “Comunicagdo Integrada”3 da
Comunicacgdo Organizacional nacional.

Como formadora de imagem e de posicionamento organizacionais, nos anos 1990, a
Comunicacdo Organizacional se apresentou como um dos agentes de destaque no desenho
de politicas de relacionamento das organizacbes com a sociedade e com o0s diversos
publicos.

No final dos anos 90 e inicio dos 2000, ha uma perda de controle por parte das
organizagdes, muito devido ao surgimento da internet e do consequente desenraizamento
espaco-tempo que tornaram o controle ou regulacdo do processo de comunicagédo
impossivel. Diante do mundo digital e de toda uma mudanca de postura por parte dos
consumidores e cidaddos, todos tém potencial de serem produtores ou, a0 menos,
compartilhadores, disseminadores de conteldo. E tal cenario gera uma transformacao
significativa na Comunicacdo das OrganizacOes: é preciso prever vias de mdo dupla,
desobstruidas, para se relacionar com os publicos de interesse. A comunicacao
unidirecional cede espaco a ambientes interativos.

Nesse sentido, Barichello (2009, p. 338) afirma que a esséncia da comunicacao
organizacional é o estabelecimento de relagbes interativas com publicos especificos
oportunizadas por estratégias de comunicacdo. Centra-se nos processos comunicacionais
que incluem desde a proposta comunicacional estratégica da organizacdo e o transito das
mensagens por suportes midiaticos até a interpretacdo subjetiva dos diferentes publicos.
Mais recentemente, a comunicacdo vem se transformando em parte inerente da

responsabilidade de cada pessoa envolvida com a empresa. Além disso, as estruturas de

® N&o nos ateremos ao conceito de Comunicacio Organizacional Integrada aqui. Para mais referéncias, ver
Kunsch, 2003, p. 152.
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comunicacdo absorveram diversas sub-areas: equipes de marketing, relagcbes publicas,
assessorias, recursos humanos, além de agéncias de comunica¢do contratadas. O desafio
agora é gerir essas equipes garantindo um alinhamento de linguagem — comunicagdo “one
voice” -, marca, visdes estratégicas e padrfes de comunicacdo da organizacdo. Vale
destacar, no entanto, que nem sempre a area de comunicacao é lider no processo. Ainda a
vemos como acesséria em alguns contextos, porém, ndo se pode ignorar 0s avangos em
termos de importancia e necessidade que a comunicacdo organizacional alcancou
recentemente.

Kunsch (2012, p. 271-2) recentemente dedicou-se ao estudo sobre a comunicagdo
organizacional em que prop6s a sua analise em trés dimensdes: humana (comunicacao entre
as pessoas), instrumental (funcional, técnica, é instrumento para viabilizar processos e
permitir o pleno funcionamento das organizacdes) e estratégica (tem vistas a eficacia e aos
resultados, agrega valor a organizacdo e aos negocios. Alinha-se estrategicamente aos
objetivos globais da organizacéo).

E trabalho da area de comunicagdo organizacional a promogao da empresa por meio de sua
imagem e sua relacdo com seus publicos e por imprimir a missdo da organizagdo em tudo o
que diga respeito ao seu negocio por meio de seus discursos, atos e até mesmo omissoes.
Kunsch (2012, p. 269) entende que as organizagdes evoluiram gradativamente dos modelos
mecanicos de transmisséo de informacdes para processos de comunicacdo mais interativos e
simétricos.

Um ponto afetado pelas tecnologias da informacéo e da comunicacdo (TICs) é a formacéo
de publicos de relacionamento para as organizacfes, uma vez que a comunicacdo mediada
por computador reorganiza a tipologia dos publicos e sua relacdo com a empresa, pois as
nomenclaturas tradicionais — interno, externo e misto — ja ndao dao mais conta. Uma mesma
pessoa pode ser funcionaria, consumidora e formadora de opinido nas redes a0 mesmo
tempo. Com quais ferramentas, entdo, se relacionar com ela? Como monitorar o que dizem?
A resposta parece estar nas politicas ou codigos de conduta organizacionais voltados para as
midias sociais. Tais normativas buscam especificar o que é permitido e proibido em termos
de publicacdo nas midias sociais para os publicos internos, mas, eventualmente, tentam
direcionar o que outros publicos podem ou ndo falar a respeito das organizacdes no
ambiente digital.

Braga (2004, p. 13) bem resume as questbes comunicacionais atuais em destacando dois

vetores: o “reconhecimento da importancia das ‘interagdes’ em todas as areas de
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conhecimento e atuagdo social” e que tais interagdes se tornam ‘“‘crescentemente
mediatizadas”.

A fim de evidenciarmos a importancia da Comunicacdo em ambiéncia digital, nos
concentraremos, no proximo topico, a defini-la para chegarmos até o nosso objetivo central

que é a pesquisa empirica junto aos participantes do GT de Comunicacdo Digital.

2. Comunicacéao Digital

A comunicacdo digital é a forma comunicativa da sociedade da informagdo. Mas é muito
mais que comunicagio de informac&o binaria. E uma poderosa forma de comunicag&o, pois
integra os individuos. Institui uma nova forma de comunicacdo afetando o conjunto das
relagdes sociais, ndo apenas as estritamente comunicacionais, mas em todos os niveis, na
comunicagdo, relagcdes pessoais, interpessoais, no trabalho, nas institui¢cGes, na industria.
N&o ha hoje 6rgao produtivo que ndo esteja, direta ou indiretamente, vinculado a algum tipo
de relacdo de comunicacdo digital. Em um estudo empirico* com 36 empresas, Kunsch
(2012, p. 281) concluiu que os canais mais utilizados para a comunicagédo nas organizagdes
sdo os meios online, em funcdo da ado¢do de novas midias e meios digitais para a difusdo
de mensagens internas e externas. Tal pesquisa, embora apresente um resultado particular
das participantes, ja demonstra a importancia do meio digital na comunicacdo das
organizacoes.

A internet, por sua vez, da mesma forma que influi nos demais meios, recebe influéncia das
midias classicas, seja maximizando ou transportando as caracteristicas dos veiculos
tradicionais, seja buscando sua propria identidade midiatica.

Saad Corréa (2008, p.307) observa que em fungédo da necessidade, evolucédo e recéncia das
novas midias precisamos definir seu modelo epistemoldgico e sistematizar estudos e
pesquisas que descrevam e expliquem os fenémenos comunicacionais da realidade
enquanto uma disciplina constituida a partir, mas ndo simplesmente transposta, do campo
da comunicacdo. A autora (Ibid., p. 308) enfatiza que vivenciamos claramente um processo
de construcdo tematica.

A producdo de conhecimento em midias digitais, para Saad Corréa (lbid., p. 309) decorre
obrigatoriamente da triade tecnologia, comunicacdo e sociedade. E para constituir um
modelo epistemologico para o estudo das midias digitais deveriamos aceitar a observacao

empirica e a abertura a correlagio como elementos constituintes: “E deste processo de

4 para informacGes completas acerca do estudo, ver: KUNSCH, 2012.
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observagdo da pratica, da associacao dos significados que se produz o conhecimento” (Ibid.,
p. 312).

A comunicacdo digital interativa se vale da ruptura de duas condigdes cléssicas de toda a
comunicacdo: o tempo e o espaco. Na rede, a distancia fisica e o tempo séo elasticos e por
iSso a comunicacdo neste ambiente é policronica e multidirecional. Porém, o ato de estar
presente na rede, conectado, é condicdo sine qua non para a configuracdo do ato
comunicacional digital.

Saad Corréa (2009, p. 324) revela que alguns autores ja apontam para a constituicdo de uma
teoria de comunicagéo digital pelo fato das tecnologias da informacéo e da comunicacéo e
da internet séo espacos de mediacdo que acomodam diferentes modalidades comunicativas.

A comunicagdo organizacional digital exige a integracdo e agdes coordenadas de areas
como Tecnologia da Informagédo, desenvolvimento e treinamento de pessoas, os diferentes
negOcios em seus niveis operacionais e a comunicagdo corporativa.

Construir uma estratégia de comunicacao digital, para Saad Corréa (2009, p. 333) se resume
a integra-la ao plano global de comunicacdo organizacional: representar a cultura, os
propdsitos e os publicos nas ambiéncias digitais; estabelecer um processo comunicacional
fundamentado em hipermedialidade, interatividade e multimedialidade; oferecendo tudo
isso por meio de um grid de sistemas e ferramentas especificos para o contexto digital.

Em tempos de tecnologias e ferramentas da web 2.0, a comunicacéo digital em redes sociais
presume mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre eles,
alem da aceitacdo de dialogos, conversacdes e colaboragdes. Tudo isso obriga a
organizacdo a se posicionar estrategicamente em termos de comunicacdo, primando por
uma comunicacdo on e off-line sistematizadas e sabendo que suas acbes terdo
desdobramentos (podendo ser alvo de manifestagdes de usuarios, consumidores,
stakeholders em geral), sejam eles no meio fisico ou digital. Basta ter acesso as
comunidades em sites de relacionamento ou aos microblogs para provar a tese acima.

Como necessitam de agilidade nas comunica¢fes com seus mais diversos publicos, as
organizacbes estdo enxergando na comunicacdo digital uma alternativa para se
comunicarem. No entanto, vale reforcar que ndo se pode posicionar a comunicacao digital
sem uma visao de seu planejamento integrado e alinhado a estratégia global da organizacéo.
A comunicacdo organizacional ao decidir por uma estratégia ativa de participacdo nas redes

sociais deve definir objetivos que passam pela ampliacdo do contato com o publico,
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expansdo das fronteiras empresariais e a mensuracao se este canal de relacionamento gera
venda ou consolida a marca.

A fim de entender quem sdo as referéncias para os pesquisadores de Comunicacdo
Organizacional e RelagGes Publicas, fizemos uma pesquisa empirica junto aos anais do

Congresso da Abrapcorp a ser explicada a seguir.

3. Metodologia
O objetivo deste artigo foi verificar que autores sdo mais utilizados pelos participantes do
Grupo de Trabalho (GT) de Comunicacdo Digital do Congresso da Associacdo Brasileira
dos Pesquisadores em Comunicacdo Organizacional e Rela¢fes Publicas (Abrapcorp) e se
séo referéncias predominantemente nacionais ou internacionais.
Coletamos todas as referéncias bibliograficas utilizadas pelos participantes do GT de
Comunicacdo Digital do Congresso da Abrapcorp desde o ano de seu inicio (2007) até o
altimo ano em que os artigos foram disponibilizados sob a forma de anais (2012).
Assim, obtivemos um total de 795 referéncias bibliograficas citadas pelos participantes do
referido GT de Comunicacgéo Digital. Desse total, selecionamos 0s autores que se repetiam
ao menos duas vezes em cada ano para uma analise mais aprofundada. Estes somaram 292
autores, conforme Tabela 1. A intencdo era identificar o que era recorrente entre 0s autores
dos artigos deste GT em questao.
Classificamos os autores das referéncias bibliograficas de acordo com a sua area de
pesquisa e/ou atuacao, nos seguintes critérios:

a) Administracdo

b) Comunicacdo (que englobam estudos de comunicacdo e consumo, comunicagédo e

pés modernidade, comunicacdo e semiltica, entre outras parcerias
interdisciplinares)

¢) Comunicacdo digital

d) Comunicacdo organizacional digital

e) Comunicacdo organizacional e Relac6es Publicas

f) Outros (Danca, Economia da informacéo, Globalizacéo, Transdisciplinaridade)

g) Jornalista ou Matéria/artigo/contetido de site sem autoria evidente

h) Metodologia cientifica

Também apontamos se eram autores de origem nacional ou internacional.
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TABELA 1
Quadro geral de andlises por ano

2007 | 2008| 2009| 2010| 2011 2012
Administracao 0 0 6 2 0 0
Comunicagéo 8 0 15 6 18 0
Comunicacao digital 14 4 44 28 27 9
Comunicacéo organizacional digital 0 3 7 7 0 0
Comunicagéo organizacional e RP 14 11 28 7 4 4
Jornalista/matéria em sites, revistas etc. 0 0 4 5 0 0
Metodologia cientifica 0 4 0 0 0
Outros 11 0 0 0
Total | 38| 18] 110] 55| 49| 13

2007 | 2008| 2009| 2010| 2011 2012
Nacional 25 16 67 31 35 9
Internacional 13 2 52 24 14 4
Total | 38| 18] 119] 55| 49| 13

FONTE — autoria prpria.

4. Analise dos autores utilizados

A comecar pelo ano de 2007 (GRAFICO 1), podemos identificar um equilibrio de autores
recorrentes de Comunicacédo digital e Comunicacao organizacional e RP. Destes, a maioria
é de nacionalidade brasileira (GRAFICO 2). Nomes como Wilson da Costa Bueno, Fabio
Franca, Ivone Oliveira, José Benedito Pinho, Elisabeth Saad Corréa, Lucia Santaella, entre

outros. No campo da comunicacao internacional, destacamos Manuel Castells, Pierre Lévy,

James Grunig, Marshall McLuhan.
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GRAFICO 1 — Referéncias bibliograficas de 2007
FONTE — autoria propria.
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GRAFICO 2 — Nacionalidade dos autores usados nas referéncias bibliograficas dos participantes do GT.
FONTE — autoria propria.

Em 2008 (GRAFICO 3), aparecem também entre os autores recorrentes, personagens
ligados a Comunicacdo Organizacional Digital (como Carolina Terra) e Comunicacao
Digital (como Alex Primo), porém com predominancia de autores ligados a Comunica¢édo
Organizacional e RP (como Eugenia Barichello, Rudimar Baldissera, Margarida Kunsch,
José Benedito Pinho, Féabio Franca). A nacionalidade brasileira (GRAFICO 2) ainda é

predominante nas escolhas dos participantes do GT.
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GRAFICO 3 — Referéncias bibliograficas de 2008
FONTE — autoria propria.

O ano de 2009 (GRAFICO 4) traz uma maior diversidade de autores nas escolhas dos
participantes, incluindo-se ai referéncias da area de administracdo, matérias que sairam na
imprensa e autores ligados a outras areas do conhecimento. Porém, ha predominio de
autores da Comunicacdo Digital (como Marcelo Coutinho, Alex Primo, Elisabeth Saad
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Corréa) e Comunicacdo Organizacional e RP (como Eugenia Barichello, Fabio Franca,
Margarida Kunsch, José Benedito Pinho etc.). A nacionalidade brasileira (GRAFICO 2) foi

predominante também entre os autores escolhidos, assim como em todos os anos do

Congresso.
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GRAFICO 4 — Referéncias bibliograficas de 2009
FONTE - autoria propria.

O ano de 2010 (GRAFICO 5) destaca a preferéncia dos participantes por autores de
Comunicacéo Digital (Albert-LaszI6 Barabasi, Henry Jenkins, Steven Johnson, Pierre Levy,
Alex Primo, Raquel Recuero, Elisabeth Saad Corréa), seguidos por autores da
Comunicacédo Organizacional Digital (Carolina Terra) e Comunicacdo Organizacional e RP
(Rudimar Baldissera, Eugenia Barichello e James Grunig). Percebe-se que o privilégio por
autores do meio digital é devido a um maior amadurecimento dessa sub-area da

Comunicacédo e a um maior destaque para a producao técnica e académica nesse sentido.
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GRAFICO 5 — Referéncias bibliograficas de 2010
FONTE — autoria propria.
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Em 2011 (GRAFICO 6), vé-se, novamente, o predominio de autores recorrentes da

Comunicacdo Digital (Manuel Castells, Pierre Levy) e uma volta as raizes, pelas escolhas

de autores que trabalham temas amplos e chave em Comunicagéo, tais como Edgar Morin e

Dominique Wolton.
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GRAFICO 6 — Referéncias bibliograficas de 2011
FONTE - autoria propria.

E, por fim, em 2012 (GRAFICO 7), nota-se uma diminuicdo brusca na quantidade de

autores® recorrentes entre os participantes do GT e uma predominancia novamente de

autores de Comunicacdo Digital (Castells, Jenkins) e Comunicacdo Organizacional e RP

(Baldissera, Camatti). Talvez seja uma tendéncia de buscar interfaces novas e diferentes

entre os participantes do GT a fim de encontrar novas correlagbes entre a Comunicagéo

Organizacional e a Comunicacdo Digital.

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Y Y
@&0 _ @@0 o & &é@ \:3 & &'{"\@ é\o"’
& & & & e & & ©
?bé‘\ & & ‘9;}0 a 3 &® \Qéb
& : £ & 5
S & & ,;Q\"Q &
gPﬁo & &
o(g? & ¢
& o

GRAFICO 7 — Referéncias bibliograficas de 2012
FONTE — autoria propria.

5 Apenas 13, frente a 38 em 2007, 18 em 2008, 119 em 2009, 55 em 2010 e 49 em 2011.

12



?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

A visdo geral comparativa dos autores recorrentes (GRAFICO 8) utilizados pelos
participantes do GT de Comunicacdo Digital revela a presenca da Comunicacdo Digital e
Comunicagdo Organizacional e RP em todos os anos, diferentemente de outras categorias
presentes em alguns dos periodos analisados. Talvez, possamos inferir que a area digital da
comunicagéo tenha se consolidado e firmado sua parceria com a comunicacdo que ocorre

nas organizagoes.

m 2007

m 2008

W 2009

m 2010
S = 2011
w2012

GRAFICO 8 — Referéncias bibliograficas de 2007 a 2012.
FONTE - autoria propria.

5. Consideracoes finais
A partir da breve pesquisa feita, & possivel dizer que ndo ha padrao l6gico nas escolhas das

referéncias bibliograficas, apenas é possivel inferir que a sub-area de Comunicacdo Digital
vem amadurecendo e gerando mais referéncias préprias ou interfaces mais evidentes do que
nos anos de 2007, 2008 e 2009, quando muito se utilizava de autores de outras sub-areas da
Comunicacao para justificar as pesquisas.

Estudos como esses permitem ainda identificar dados quanti e qualitativos interessantes
para se nortear o pensamento comunicacional referente a uma sub-area, mas para ter
validade cientifica e maior credibilidade, seria necessario estudar os GTs de outros
congressos similares, tais como Intercom, Intercom’s regionais, entre outros, e compara-los
com os resultados dessa pesquisa. Além disso, ndo foi objetivo desse estudo a qualificacdo

dos autores utilizados pelos participantes do GT. Utilizamos a informagdo de maneira
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quantitativa e sem aprofundamento, o que também pode indicar um caminho de pesquisa
futuro.

Por fim, Braga (2004, p. 2) afirma que o campo da Comunicagdo encontra-se em fase de
construcdo como disciplina académica por seu baixo indice de formalizacdo, pela forte
dispersdo das questdes, pelo fato das contribuigfes serem geradas no ambito de outras
Ciéncias Humanas e Sociais e porque parte dos problemas e questdes que movem o campo
ainda ¢ sugerida “de fora”. Talvez tal constatacdo justifique a escolha de autores de areas
diversas para explicar a comunicacdo digital e seus impactos, efeitos e praticas. Lovisolo
(APUD BRAGA, 2004, p. 8) defende que “a tradicdo da area da comunicacdo é a de fazer
dialogar matrizes disciplinares”. Tal afirmativa, por sua vez, endossa, mais uma vez, a
preferéncia dos participantes por autores de sub-areas diversas da comunicacdo e ate
mesmo de outras disciplinas.

Braga (2004, p. 12) conclui: “Ora, o campo da Comunicagdo (tanto no ambiente social
como na producao de conhecimento académico) ¢ efetivamente um ambito de interfaces”.
Dessa afirmacéo, definitivamente, ndo se pode fugir e podemos dizer que ela explica muitas

vezes as escolhas bibliograficas presentes inter, trans e intradisciplinares em nosso campo.
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