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Resumo

A aceleracdo social do tempo, com-
preendida como dindmica contem-
poranea, reconfigura a realidade
da comunicagdo  organizacional,
prescrevendo as marcas um com-
portamento alinhado com o espirito
do nosso tempo: a velocidade. A
atuacdo das organizacdes nas midias
sociais demanda reacoes imediatas e
obrigatdrias a temas que viralizam e
pressionam as empresas a se posicio-
narem. O habito de demarcar instan-
taneamente essas posicbes se torna
a0s poucos uma regra; e a regra,
por sua vez, se converte em padrdo.
0 imediatismo assume um lugar de
violéncia simbdlica, reverberando
para os ambientes internos das orga-
nizagdes e se espraiando para além

Abstract

The social acceleration of time,
understood as a contemporary dy-
namic, reconfigures the reality of
organizational communication, pres-
cribing to brands a behavior aligned
with the spirit of our time: speed.
The performance of organizations
on the social media demands im-
mediate and mandatory reactions
to themes that go viral and pressure
companies to take a stand. The habit
of instantly demarcating these posi-
tions gradually becomes a rule; and
the rule, in turn, becomes the stan-
dard. Immediacy assumes a place of
symbolic violence, reverberating to
the internal environments of orga-
nizations and spreading beyond the
communication made "to the world’,

Resumen

La aceleracién social del tiempo,
entendida como una dindmica con-
temporanea, reconfigura la realidad
de la comunicacién organizacional,
prescribiendo a las marcas un com-
portamiento alineado con el espiritu
de nuestro tiempo: la velocidad. El
desempefio de las organizaciones en
las redes sociales exige reacciones
inmediatas y obligatorias ante temas
que se viralizan y presionan a las em-
presas a tomar una posicién. El hébito
de demarcar instantdneamente estas
posiciones se convierte gradualmente
en una regla; y la regla, a su vez, se
convierte en el estindar. La inmedia-
tez asume un lugar de violencia sim-
bélica, reverberando a los ambientes
internos de las organizaciones y ex-

1 Este artigo é baseado no trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho Estudos de Comunicagdo Organizacional da COMPOS, cujas valiosas
contribuicdes ao trabalho aproveitamos para agradecer. A apresentacao foi feita no 31° Encontro Anual da Compds, realizado na Universidade
Federal do Maranhao, Imperatriz - MA, de 6 a 10 de junho de 2022.
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da comunicacdo feita “para 0 mun-
do", propagando-se, assim, para os
ambientes de convivéncia e trabalho.
Este artigo explora as relagdes que
se estabelecem quando a pressa se
institui como norma para a comuni-
cacao "funcional’, mas também para
a comunicagdo como organizadora
dos ambientes comuns.

Palavras-Chave: Comunicacdo orga-

thus spreading to the environments
of coexistence and work. This article
explores the relations that are esta-
blished when haste is set as a norm
for "functional” communication, but
also for communication as an organi-
zer of common environments.

Keywords: Organizational commu-
nication. Social acceleration of time.
Influencer brands.

tendiéndose mas allé de la comunica-
cion hecha "al mundo’, extendiéndo-
se asi a los ambientes de convivencia
y de trabajo. Este articulo explora las
relaciones que se establecen cuan-
do la prisa se establece como norma
para la comunicacion "funcional’, pero
también para la comunicacién como
organizadora de entornos comunes.

Palabras clave: Comunicacién organi-

nizacional. Aceleragdo social do tempo.
Marcas influenciadoras.

Para influenciar, é preciso acelerar?

O balde de agua do jogo da discérdia
mal tinha sido jogado na cabeca da partici-
pante do Big Brother Brasil 22 e os memes,
videos, comentarios e reacbes de marca ja
estavam na rede. Horas depois, a partici-
pante Maria, responsavel pelo banho de
dgua fria na companheira de cena, Natalia,
foi expulsa pela violéncia com que o fato
ocorreu. A marca Avon? fol uma das pri-
meiras a postar o seu acolhimento a Maria.

Casos como esse e tantos outros se tor-
naram o modus operandi das marcas que ne-
cessitam estar no digital, nfo s6 de maneira
expositiva, mas também dialogica, agil,
contemporanea e auténtica. O tempo real
parece ser 0 novo timing a que estamos to-
dos submetidos e a que a comunicacdo das
organizagdes se vé compelida a seguir.

Os efeitos da transformacio digital e da
aceleragio social do tempo podem ser per-
cebidos na maneira como estudamos, pen-
samos, planejamos e executamos as ativi-
dades de comunicac¢io, ndo sé no contexto
organizacional, como também nas esferas
privada e individual. Sobre o processo de

zacional. Aceleracién social del tiempo.
Marcas influencers.

digitalizagio, em certa medida, compulsé-
rio e irreversivel, trazemos Han:

[...] Sim, hoje nés nos fazemos impor-
tantes nas redes sociais, no Facebook.
Nés produzimos informagdes e acele-
ramos a comunica¢io, na medida em
que nos “produzimos”, nos fazemos
importantes. Nés ganhamos visibili-
dade, expomo-nos como mercadorias.
Nés nos produzimos para a produgio,
para a circulag¢do acelerada de infor-
macio e comunicacdo. (HAN, 2017,
p. 126).

Saad (apud TERRA, 2021, p. 13) apon-
ta 0o mundo da Comunicag¢io como o centro
de ressignificacbes “[...] seja por sua co-
nexdo direta com os fazeres digitalizados,
seja por sua permeabilidade no tecido so-
cial”. Para Baldissera, Kaufmann e Sartor
(2013, p. 11), as midias sociais adquiriram
carater de centralidade na contempora-
neidade e podem redimensionar aspectos
econdmicos, sociais, culturais e psiquicos,
sendo que “‘as organizacdes sio desafiadas

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CaDw4YAL6rX/. Acesso em: 25 fev. 2022.
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a reorganizar-se frente aos novos processos
de construcio de visibilidade e imagem-
-conceito, configuracio das relacdes de po-
der e formagio de opinido”.

A esse entendimento, somamos o pen-
samento de Han (2018, p. 13), que destaca
que a comunicacdo digital e as redes sociais
se mostram como espacos de exposi¢io do
privado. Tem-se, entdo, o que o autor pon-
tua como a privatizagio da comunicag¢do
pela midia digital, uma vez que desloca a
producio de informagio do puablico para o
privado (sobretudo nas plataformas de mi-
dias sociais).

A essa “midiatizagio generalizada”, So-
dré (2014) dd o nome de bios virtual. Este
operador social (mais temporal do que es-
pacial) reverbera nas temporalidades da
comunicac¢do, entendida, como sugere o
autor, como atividade organizadora do co-
mum: “‘o tempo da existéncia se inscreve na
causalidade maquinal da eletronica. Assim,
a temporalidade se acelera, criando efeitos
de simultaneidade e sensacdes de ime-
diatismo dos acontecimentos” (SODRE,
2014, p.115).

Isso corresponde a dizer que no con-
texto da vida midiatizada e dos fluxos das
redes digitais as pessoas se relacionam, se
expdem e dialogam em condicdo de acele-
ragdo. A velocidade, que emerge nos con-
textos e ambientes de comunicagio como
uma espécie de “inovacdo” a ser escolhida,
se torna aos poucos hébito, se espraia como
norma e se converte em padrdo. Ao se con-
verter em padrio, ela perde sua qualidade
de escolha e transmuta em violéncia.

Essa velocidade-violéncia incide du-
plamente em ambientes de trabalho para
producgdo de informagio e comunicagio,
em um quadro que Figaro (2018) enxerga
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necessidade de reflexdo especifica: “se a
comunicag¢do é intrinseca a todas as rela-
¢des de trabalho, o que imaginar quando os
meios de producio estdo voltados a produ-
zir um produto comunicacional e a impul-
sionar as relacdes de comunicagio na socie-
dade?”, questiona a autora.

Neste artigo, buscaremos iluminar estas
questdes, investigando os impactos e as zo-
nas de interface entre a aceleracio social do
tempo e a comunicagio organizacional. O
empenho se justifica, tendo em vista a cul-
tura da velocidade estabelecida como con-
dicdo epocal e as suas reverberacdes para o
campo da comunicagio nas e das organiza-
¢des, especialmente no que diz respeito as
praticas comunicativas envolvidas no es-
for¢o de uma marca para se tornar influen-
ciadora.

Por se propor a uma tarefa de carater ex-
ploratorio, o artigo se sustenta metodologi-
camente em pesquisa bibliografica, analise
argumentativa, reflexdo tedrica e elucida-
¢do pratica por meio de exemplos ilustrati-
vos. O exercicio de explora¢do aqui propos-
to permite construir hipéteses para que, ao
final, sejam tecidas consideragdes sobre as
zonas de interface entre a aceleracdo social
do tempo e a comunicac¢do no contexto or-
ganizacional.

Desse modo, o artigo esta dividido em
trés partes principais: (1) a primeira traz
uma reflexdo sobre a velocidade como vio-
léncia; (2) a segunda elenca consideracdes
sobre a hiperconexdo aplicada a comunica-
¢do organizacional (acompanhada de uma
breve discussio sobre as dimensdes des-
ta, feita a partir de Kunsch (2016); e (3) a
terceira aponta para uma discussdo sobre
o movimento slow como potencial inspi-
racdo para buscar alternativas e fissuras
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ao modus operandi dromoldgico. Ao final,
empreendemos consideracdes e reflexdes
que arrematam nosso entendimento sobre
as questdes que se apresentam nas inter-
-relacbes entre aceleragdo e comunicagio
organizacional.

1. Velocidade-violéncia e aceleracao
social do tempo

A velocidade como valor epocal conver-
tido em violéncia é uma das engrenagens
da aceleracdo social do tempo, entendida
como condi¢do social histérica. Quando
uma marca se vé submetida a velocidade
como norma, € possivel empenharmos uma
atitude critica para questionar: esta veloci-
dade é de fato uma necessidade? Ou a mar-
ca esta correndo, porque isso se tornou o
“normal”’?

A dromocracia (TRIVINHO, 2007)
seria o regime social, politico e cultura que
rege a contemporaneidade e que tem na
velocidade seu epicentro descentrado, con-
tribuindo para a construgio desta ideia de
que o veloz é o “natural”’, quando, na reali-
dade, sabe-se que este é um constructo so-
cial. Uma marca dromoapta (ou seja: apta
para o regime social da velocidade como
norma) é aquela que domina o conjunto de
senhas infotécnicas necessarias para acessar
ambientes e contratos sociais imprescindi-
veis para a sociabilidade e a socializagio em
qualquer ambiente (e sobretudo, no am-
biente digital), na medida em que a vida em
sociedade € indexada pela velocidade.

A reflexdo sobre a condi¢do dromocrati-
ca proporciona um olhar para a velocidade
como violéncia, presente enquanto dind-
mica social que ganha corpo e forca apoiada
em um poder comunicacional vigente, que

se espraia na sociedade e conforma uma
ambiéncia (material e simbélica) da qual é
dificil escapar. E como se a “regra da ve-
locidade” (junto com um pacote de outras
normas, como a conectividade, a mobili-
dade, a ludicidade, que sdo outros valores
atribuidos as tecnologias — e estendidos a
vida — como algo positivo) tivesse essa ca-
pacidade de se espalhar sem ser percebida.
Ou sendo percebida como algo “normal”’;
ou ainda, como uma “escolha possivel” ou
“realidade escapavel” quando, na verdade,
se trata de uma condi¢do. A esta condicio
Rosa (2019) d4 o nome de aceleracio social
do tempo, dindmica que reconfigura as ca-
tegorias de pensamento sobre o tempo e as
temporalidades na Modernidade.

E justamente em busca da composicio
de uma dromologia — uma espécie de cién-
cia da velocidade e da aceleracio — que Rosa
(2019) conceitua o processo de aceleragdo
como sintoma e consequéncia do fato de as
sociedades modernas serem capazes de se
estabilizar apenas dinamicamente, de serem
sistematica e estruturalmente dispostas a
crescer, transformar-se e acelerar-se sempre
mais para poder conservar sua estrutura e
estabilidade. A tese do autor é a de que o
crescimento econoémico, a inovacgio tec-
nolégica e a aceleracdo social caminham
juntos.

Deste modo, ele aponta para um para-
doxo contemporaneo: o mundo tende ao
mesmo tempo ao enrijecimento social e a
paralisia frenética. E possivel encontrar
exemplos deste paradoxo nos casos das
marcas que mencionamos anteriormente:
ao se posicionarem incessantemente e sobre
todas as coisas, que movimento e que refle-
xividade estas marcas estdo gerando? Estes
posicionamentos reverberam em constru-
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¢Oes internas coerentes com as posi¢des ex-
ternas? Estdo sedimentados em politicas de
convivéncia da empresa, que se traduzem
em posicionamentos das marcas? Ou estdo
convertidos em um xadrez midiatico em
que é mais relevante demarcar estas posi-
¢oes com imediatismo e narrativas de facil
consumo do que apostar em processos que
podem transformar realidades e ambientes
(também internos)?

Han (2014) concorda com Rosa (2010;
2019) quando afirma que esta sociedade
“hiperativa, é — na verdade — hiperpassiva”,
porque paramos de refletir e o pensamento
¢ a mais “ativa atividade”. Interessa-nos
aqui demarcar a reflexdo a respeito da obri-
gatoriedade da velocidade para marcas que
desejam ser marcas influenciadoras (TER-
RA, 2021). A conquista da influéncia orga-
nizacional digital se daria, segundo a autora
(TERRA, 2021, p. 83-84), passando-se
pelos seguintes esfor¢os: relacionamento e
reconhecimento; entretenimento e engaja-
mento; acdo e autenticidade; transparéncia;
interagio; e avaliagdo. As etapas apontadas
formam o acrénimo REATIVA. No passo
a passo para a conquista da influéncia, a au-
tora nao destaca necessariamente a questio
do tempo, mas seria possivel inferir que a
dindmica da aceleragio social do tempo in-
dexa cada um destes aspectos e todos eles.

A titulo de exemplo, é possivel pensar
no excesso de velocidade relacionado aos as-
pectos da transparéncia e da interacdo com
base na nogdo de transparéncia-exposi¢io
em Han (2018). Para o autor, “quando o
proprio mundo se transforma em espago de
exposi¢do, ja ndo é possivel o habitar, que
cede lugar a propaganda, com o objetivo de
incrementar o capital da atenc¢do do ptblico”
(p. 33) e “uma discronia temporal faz com
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que o tempo gire como biruta, sem rumo,
transformando-o em mera sequéncia da
atualidade pontual, atomizada. Com isso, o
tempo se torna aditivo e esvaziado de toda e
qualquer narratividade” (p. 77). Ele sugere
que “a comunicacdo deve ser um espaco de
representacio e nio de exposicio [...] e o pu-
blico se converteu em espago de exposi¢io,
afastando-se cada vez mais do espaco do agir
comum” (HAN, 2018, p. 82).

Também em relacio aos aspectos do
entretenimento e engajamento; a¢do e au-
tenticidade; e avalia¢do, incide a aceleracio
social do tempo como dindmica, tendo em
vista, especialmente, a comunicacdo como
ambiéncia destas relacdes e a vigéncia da
velocidade como norma cultural como con-
figuragio dos individuos envolvidos nos atos
comunicativos nas organizacoes (dentro de-
las) e das organizactes (delas para o mundo,
como marcas). Han (2018), Rosa (2019) e
Wolton (2011) nos ajudam a compreender
como se dio estes atravessamentos.

Para Rosa (2019), a transformagio das
estruturas temporais induzida pela acele-
ragio tem consequéncias profundas para as
formas culturalmente dominantes de inter-
-relagdes individuais e coletivas.

O tempo é, a0 mesmo tempo, privado
e intimo e completamente determina-
do socialmente. Os ritmos, sequéncias,
duracio e velocidade do tempo social,
assim como os horizontes e perspectivas
temporais se furtam ao controle indivi-
dual. Ao mesmo tempo, desenvolve-se
claramente em efeito normativo, coor-
denador e regulador de agdes. (p. 90).

Ao analisar as estruturas temporais da
Modernidade, o autor aponta que a acele-
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racdo social do tempo possui pelo menos
trés dimensdes: (1) a aceleragdo técnica,
que compreende a utilizagio de aparatos
técnicos e tecnoldgicos para encurtar o
tempo gasto em atividades como trans-
porte, produ¢io, comunicagio etc.; (2)
a aceleracdo das transformagdes sociais,
que compreende o aumento do ritmo de
transformagdes nas estruturas politicas,
culturais, religiosas, cientificas etc.; e (3) a
aceleracdo do ritmo de vida, que concerne
ao aumento da frequéncia de agdes e
vivéncias por unidade de tempo, gerador
da sensacdo de falta de tempo.

Rosa (2019) define a aceleragdo como o
“aumento da quantidade por unidade de
tempo” (p.129). Ou seja: 0 aumento de efi-
ciéncia e velocidade:

[...] a sociedade moderna pode ser
entendida como sociedade da acelera-
¢do no sentido de que ela contém em
si (através de inGimeros pressupostos
estruturais e culturais) uma juncio
de ambas as formas de aceleracdo — a
aceleragio técnica e a intensificacdo do
ritmo de vida através da reducido de
recursos temporais — e da tendéncia a
aceleracdo e ao crescimento. (p. 135).

Para Rosa (2019, p. 271), “a retérica
da promessa da aceleragio é cada vez mais
substituida, tanto no plano individual
quanto no politico, pela retérica da com-
pulsio a adaptagdo”. No mundo da comu-
nicagdo, essa compulsdo encontra terreno
fértil, ainda que para Wolton (2011, p. 82)
1ss0 se configure em uma cilada: “a veloci-
dade é provavelmente a maior armadilha
da vitéria da informacdo”. Para o autor, “a
aceleracdo da producio e da transmissio de

um numero crescente de informagdes nao
¢ mais o suficiente para criar aumento de
comunicag¢do”. Pelo contrario: “por haver
cada vez mais informacéo circulando |...]
cada vez ha mais incomunicacdo”.

Morozov (2018, p. 84) sugere que, com
a “regulagio algoritmica”, o tempo nio co-
mercial (ou seja: o tempo do ndo consumo,
do ndo trabalho ou nio gerador de dados)
parece estar com os dias contados. Haveria
alternativa a comunicacdo plataformiza-
da e dataficada? Faremos conjecturas mais
adiante. Por ora, discutiremos a hipercone-
x30 das organizacdes e o tempo de acdo que
lhes é exigido.

2. 0 mundo té “on"?

Individuos e organizacdes vivem a velo-
cidade e o timing impostos pela rapidez — e
ansiedade — das midias digitais. Relacio-
nar-se em tempo real, responder imediata-
mente as demandas pessoais e corporativas
parece ter se tornado o padrdo. Robés, inte-
ligéncias artificiais e relacionamentos auto-
matizados foram pensados para encurtar a
relagdo entre marcas e suas audiéncias.

Tomemos por base os realities shows.
Enquanto o programa ocorre, audiéncias
se esforcam para comentar a respeito nas
plataformas de midias sociais. No entan-
to, nem s6 os telespectadores estdo atentos
ao que ocorre: as marcas — patrocinadoras
ou ndo de tais programas — também insti-
tuiram equipes e agéncias que operam de
modo imediato. Isso significa que se hou-
ver um didlogo, uma briga, uma prova, um
bate-boca, uma fofoca ou qualquer outra
situacdo estimulada pelo programa, se-
gundos depois, surgem memes nas redes
sociais on-line e podemos assistir as organi-
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zacoes preocupadas em “pegar carona’ no
contexto e transforma-lo em contetddo para
os seus proprios perfis de midias sociais. E
o chamado real time marketing. Dias de-
pois, tal conteudo pode até deixar de fazer
sentido, mas naquele exato momento — ou
micromomento — aquela estratégia de co-
municag¢io organizacional cumpre o papel
de despertar curiosidade das audiéncias,
gerar conversas nas redes e posicionar a
marca como auténtica, de vanguarda e “an-
tenada”.

Os memes da internet representam for-
matos de entretenimento popular contem-
poraneo, uma vez que o entretenimento se
constituiu como uma linguagem. A produ-
¢do, a circulacio e o compartilhamento dos
memes estdo diretamente relacionados ao
contexto experienciado pelo individuo e,
portanto, dependente de uma conjuntura
semantica. Porém, para se tornar viral, um
meme nio precisa, necessariamente, fazer
sentido para todos os usudrios da internet.

Sao tempos liquidos de Bauman (2001)
em que tudo é muito dindmico e efémero.
Tal volatilidade acaba por impactar o cend-
rio comunicacional (de uma maneira geral)
e, por consequéncia, a comunicacdo que
praticamos nas organizagdes e destas com
seus publicos de interesse.

Sobre 0 novo padrido de reacdo imedia-
ta das organizagdes relacionado aos mais
diversos acontecimentos que mobilizam as
audiéncias dentro e fora da internet, mas
que, sobretudo, vio desembocar nas plata-
formas de midias sociais como lécus de dis-
cussdo, debate, polémica ou curiosidade,
Terra sinalizou:

O tempo real passa a ser padrdo para
a solucdo das interagdes, dialogos e
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participacdes, 0 que gera, por conse-
quéncia, novos modelos de relaciona-
mentos. Surgem, com isso, demandas
de participagdo das organizagdes nas
redes digitais que tém que acompa-
nhar o tempo real. Muitas se veem
na obrigacdo de encontrar “ganchos”
tematicos entre o que acontece (con-
texto, aqui e agora) para que possam
se legitimar diante de seus publicos.

(TERRA, 2017, p. 3).

E a partir de um panorama de tempo
real, imediatismo, velocidade e necessidade
de se estar presente no Ambito digital que
0s memes, o contexto e os acontecimentos
do agora passam a ser pauta dos conteudos
organizacionais nas plataformas sociais di-
gitais. Como consequéncia da presenca, do
engajamento e do uso dessa estratégia veloz
e plugada no agora, audiéncias mencionam
as marcas, outras organizagdes criam did-
logos com estas primeiras na esperanca de
“viralizarem” e a prépria midia que cobre
os segmentos gera matérias, reportagens
e artigos falando de tais feitos. E por isso
que os realities e eventos sio um terreno
fértil para a geracdo de contetidos dessa
natureza. A propria emissora preocupa-se
na construc¢io de um ecossistema que gere
desdobramentos para além da transmissdo
na grade horaria. Sdo votacdes pelo apli-
cativo Globoplay, perfis de midias sociais
proprietarios gerando conteido, comen-
taristas profissionais (influenciadores que
passam a dedicar meses exclusivamente
para o conteddo do programa), perfis de
fofoca e de celebridades, matérias, noticias
nos veiculos de comunicac¢do e um boca a
boca imenso proporcionado pelos usudrios
nas plataformas digitais.
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No entanto, tudo isso requer velocidade
de reag¢do. Mais do que isso: exige uma pre-
sen¢a quase compulséria em searas priva-
das de comunicacio digital: as plataformas
sociais digitais, cujos donos sdo empresas
privadas do Vale do Silicio (nos Estados
Unidos) e da China. Especialmente nos
Estados Unidos, temos a formacio das
chamadas big techs (MOROZOV, 2018),
compostas por: Google, Amazon, Face-
book, Apple e Microsoft.

A dependéncia das plataformas sociais
digitais também é conceito e corrente teori-
ca que ampara muitos dos estudos do cam-
po da comunicagdo. Ao relacionarmos a
plataformizac¢io a aceleracéo social do tem-
po, percebemos a intimidade desses dois
pilares, seja porque a primeira ndo sé esti-
mula a velocidade, como também imprime
uma nova nogao de tempo aos seus usuarios
e agentes corporativos que ali dentro se en-
contram. S3o stories que duram 24 horas,
sdo videos de segundos que contém brin-
cadeiras e dangas passiveis de reproducéo,
sdo posts e videos e até textos que requisi-
tam resposta, acdo e reacio de individuos e
marcas.

Uma das autoras que se dedica a tema-
tica é a pesquisadora holandesa Jose van
Djick (2019) que explica a “plataformiza-
¢do da sociedade” definindo a inseparéavel
relagdo entre nossa vida digitalizada e as
plataformas da rede, que hoje estdo pre-
sentes em uma ampla gama de esferas do
nosso dia a dia — entretenimento, consumo,
alimentacdo, transporte, satide, educacio,
comunicagio, entre tantas outras.

Nio se trata, apenas, da dependéncia
de tal privatiza¢do da comunicagio digital,
como sinalizou Han (2018, p. 13). As plata-
formas sé@o as donas e as controladoras dos

algoritmos que decidem que contetddos,
usuérios, marcas e informacdes aparecem
nas linhas do tempo das pessoas. Tais sis-
temas sdo de inteira posse das plataformas
e ndo ha organizacdes de fora desse con-
texto que dominam o seu funcionamento,
transformando a todos em ‘“reféns” dos
algoritmos proprietarios. Nesse sentido,
Helmond (2019, p. 49) complementa:

Situamos essa “‘plataformizacio”, ou
o advento da plataforma, como o0 mo-
delo dominante de infraestrutura e
economia da web, bem como as con-
sequéncias disso, no contexto histori-
co desse processo. A plataformizacdo
implica a extensdo das plataformas de
midias sociais ao restante da web, bem
como o movimento de tais platafor-
mas para tornarem os dados da web,
que lhes sdo externos, prontos para
configurarem plataformas.

Feitas as ponderacdes acerca da plata-
formizacdo da sociedade (e da comunica-
¢d0), da dependéncia em torno das midias
sociais, do uso dos memes, da ansia de vi-
ralizar, da necessidade de agdo em tempo
real e da velocidade frenética a que estamos
sujeitos, € preciso dizer que a comunicagao
organizacional acaba por ser um produto do
seu tempo e, portanto, do espirito do tem-
po (Zeitgeist). Isso significa que estamos
subordinados ao que acontece no mundo
naquele dado momento ou dado periodo.

E completamos: conexdo implica es-
tar ancorado em alguma plataforma social
digital e tais dispositivos demandam velo-
cidade, imediatismo e resposta rapida. Ha
saida? E o que pretendemos discutir no t6-
pico a seguir.
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Vale lembrar que nos move aqui a ideia
de que uma estratégia de marca influencia-
dora pode passar também pela agilidade de
acdo e reacdo das organizacdes mas nao pre-
cisa, contudo, ser refém de uma estratégia
pautada apenas em desespero e ansiedade [e
aqui as énfases em itdlico fazem diferencal.
Queremos acreditar que pode ser possivel
desenvolver uma reflexdo e uma pratica de
comunicagio organizacional que — mesmo
atravessadas pelos fatores condicionantes
e prescritivos da aceleracdo social do tem-
po entendida como condic¢io — conseguem
atuar em brechas de consciéncia temporal,
analisando quando a velocidade faz sentido
e € preciso usd-la; e quando ela no faz sen-
tido e ndo é preciso usi-la (ou ainda além:
quando nio usar a velocidade gera um dife-
rencial ou uma possibilidade de uma marca
se destacar no “mar” da hiperinformagio e
da infoxicagio).

3. Marca slow, conexao humana

Morozov (2018, p. 18) é enfatico ao afir-
mar que “o Vale do Silicio domina a nossa
maneira de pensar a tecnologia e a subver-
sdo”. Serd que foi assim com a ideia de co-
nexdo? Por que pensamos que esta palavra
¢ sindénimo de rede, digital, internet e tec-
nologia? Por que ndo atribuimos mais a no-
¢do de conexdo as ideias de ponte, vinculo,
dialogo e outras tantas relacionadas a uma
comunicacio essencialmente humana?

As Big Techs (como ele chama as cinco
grandes empresas que dominam o mercado
de tecnologia) realizam um trabalho de efici-
cia simbdlica tamanha, que de alguma forma
modulam nosso modo de pensar e nomear.

Quando compreendemos que a velo-
cidade se converteu em violéncia e que a
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aceleracdo ¢ uma dindmica estruturante das
temporalidades na sociedade contempo-
ranea, a sensagio ¢ de que nio existe uma
saida. Talvez faca sentido pensar que, do
ponto de vista coletivo, cultural e estrutu-
ral, a transformacdo — paradoxalmente — é
urgente, mas vird devagar, tendo em vista
que a cultura da velocidade estéd estabele-
cida. Mas também faz sentido inferir que
alguma alteracdo neste cenario vird de ex-
perimentacdes e ‘“fissuras” que podem ser
provocadas neste modus operandi.

E dessa hipotese que emergem as inicia-
tivas conectadas a ideia de uma comunica-
cdo slow. Expoentes desta ideia sdo os mo-
vimentos de slow journalism, slow blogging,
slow media e slow communication para as
organizagdes.

Prazeres (2019, s/p) registrou que “de-
sacelerar ndo é necessariamente ir devagar,
mas sim questionar-se quando a velocidade
faz sentido”. Em geral, quando ela néo faz,
corre-se, porque a pressa seria o “natural”’,
o “normal” ou o desejavel. Este pensamen-
to se aplica a vida urbana, mas também a
comunicagio. E serd que o fast seria sempre
o modus temporandi ideal da comunicagdo?

A cultura slow surge em oposi¢do ao
ecossistema hiperveloz, em meados da dé-
cada de 1980, na Itdlia. A articulagdo de
ambito internacional agrega individuos,
grupos, coletivos e organizagdes da socie-
dade civil e busca promover modos de vida
desacelerados em diversas esferas da vida,
como na relagdo com as criangas, a cidade,
amedicina e a comida.

A cultura slow é uma contracultura, que
“desafia a cultura da velocidade” (PRA-
ZERES, 2019), nasce para resistir a cultura
fast e se ancora na constru¢io de uma re-
lacdo consciente com o tempo. Ainda que



48

Comunicag¢ao organizacional em alta... * Carolina Frazon Terra ® Michelle Prazeres

tenha sido apropriada (e até fetichizada)
pela logica das redes e do consumo, a cultu-
ra slow é um fenémeno cultural amplo, que
sustenta o pensar sobre o processo de uma
comunicagao slow. Aqui, a comunicagdo é
compreendida como organizadora do am-
biente comum, de convivéncia, das organi-
zacdes, mas também como organizadora do
ambiente de trabalho da comunicac¢io e de
comunicadores e também — em sua faceta
“funcional” — como pratica social que pro-
porciona a circulagio das mensagens das
marcas. Uma comunicagio slow, portanto,
seria aquela que pode representar um ‘“di-
que de contengdo” a forga da onda acelera-
téria e enquanto atitude dromorresistente
possivel. Buscando explorar as zonas de
interface que este artigo se empenhou em
encontrar, seria possivel encontrar alterna-
tivas a acelerac¢do explorando as quatro di-
mensoes da comunicag¢io organizacional de
Kunsch (2016, p. 46): instrumental (mais
ferramental), humana (a qual a autora con-
sidera a mais importante), cultural e estra-
tégica. A autora destaca que a ambiguida-
de estd presente na comunicacio nas e das
organizagdes, uma vez que ha um discurso
institucional enaltecendo o valor e os ideais
da dimensiao humana, mas no cotidiano,
em geral, ha uma predominéancia da comu-
nicac¢do técnica e da busca da eficacia das
mensagens e a¢des comunicativas. E tal di-
recionamento requer urgéncia no agir.

Dos pontos de vista instrumentais e cul -
turals, a comunicagio, como fenémeno so-
cial central inerente a sociedade contempo-
ranea, segue os parametros vigentes, isto &,
as possibilidades tecnologicas disponiveis,
bem como uma cultura baseada no digital
(ainda que ndo em sua totalidade). Porém,
as dimensdes humanas e estratégicas nos

permitem ‘‘nadar contra a corrente” e nos
oferecem alternativas. Oportunidades de
relacionamentos humanizados e estratégias
que privilegiam as necessidades das au-
diéncias e publicos de interesse, sem perder
de vista, logicamente, as vantagens e bene-
ficios organizacionais.

Serd que uma comunicag¢do, por exem-
plo, baseada em ESG (environmental, so-
cial e governance) precisa ser ultraveloz ou
pode seguir um ritmo de reapropriagdo do
humano, entendendo as demandas internas
(dos funciondrios), das comunidades préxi-
mas, dos publicos impactados, dos clientes
e consumidores? E possivel se destacar em
uma sociedade pautada por regimes de visi-
bilidade midiatica sem a coercéo do tempo?
E possivel ser uma marca influenciadora
digital sem ter que estar 24/7 nos meios
digitais?

Tendo em vista esta reflexdo, ques-
tionamos: seria possivel pensar um uma
“dieta balanceada” de comunicagio orga-
nizacional que responda as necessidades do
mercado e que a0 mesmo tempo possa ser
“desacelerdvel” em determinados casos e
momentos, de modo a conseguir aprofun-
damento e agilidade.

Uma comunicacéo slow pode ser aquela
que privilegia a qualidade, a profundidade,
a contextualizagio, as agdes atemporais e/
ou durdveis (sobretudo aquelas que impac-
tam pessoas), a conflanca, a ética, a trans-
paréncia, a perenidade, a diversidade, a
sustentabilidade sem deixar de lado a cria-
tividade (PRAZERES, 2019).

Ja a comunicacéo fast ou imediata e ra-
pida pode ser encarada como uma necessi-
dade dos anseios do estar no digital e pode
estar restrita a situacdes que demandam
reacOes urgentes da organizacgdo, sejam no
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campo do entretenimento, do humor, do
real time marketing, sejam em situacoes de
crise que exigem respeito e velocidade em
sua conducio.

As dimensdes da comunicagio organi-
zacional preconizadas por Kunsch (2016, p.
46) e acima destacadas ndo precisam estar
descoladas da agilidade. Devem ser, a nos-
so ver, conectadas com a reflexdo critica do
que acontece e ter a capacidade de escolher
quais sdo as questdes que merecem celeri-
dade e aquelas que serdo encaradas, apenas,
como reagdo ao momento. Saber operar
quando a velocidade é necessaria faz parte
do modus operandi do espirito do tempo,
mas ndo precisa ser o unico padrio ou for-
ma de atuacio organizacional. E preciso se
perguntar quando a velocidade faz sentido
e quando ela nio faz, mas corremos, porque
1ss0 se tornou “o normal”’ j4 configura uma
atitude de “humanizacdo” — e desacelera-
¢do — possivel.

Consideracdes finais ou reflexdes
decorrentes desse nosso tempo
Empresas cuidadoras, atentas ao cena-
rio atual, seriam aquelas que olham para as
jornadas, pensam nas condicdes de traba-
lho e regimes de contratagido (com benefi-
cios, fatores de retencio e felicidade etc.),
pensam em ergonomia (também em condi-
¢do de trabalho remoto), mantém progra-
ma de satide do trabalhador, seguranca do
trabalho e prevencio a acidentes, mantém
programas de bem-estar (atividades fisicas,
descanso, servigos), se preocupam com as
pausas (incluindo tempos para alimentagio

e descanso em turnos de trabalho), dispdem
de departamento médico ou apoio a satde,
investem na formacdo continuada de seus
funcionérios, em espacos adequados de
trabalho (arquitetura “verde”), formulam
planos de carreira e politicas transparen-
tes de gestdo de carreira (inclusive politica
para demissdes, rescisdes e suspensodes),
oferecem planos de licenca-parentalidade
e politica voltada para familias com bebés
e criangas, oferecem participagdo nos resul-
tados, possuem instancias de participagio
em processos de tomada de decisio (basea-
das em didlogo), preocupam-se com o sen-
so de coletividade e colaboragio das equi-
pes e fomentam praticas de comunicagio
nio violenta nos processos internos.?

A atuacdo das marcas no mundo midia-
tizado, digitalizado, guiado pelos valores
da cultura de influéncia é orientada para
a velocidade. Mas ndo precisa ser sempre
rapida, nem do ponto de vista da cultura
organizacional (dentro das organizacoes),
nem do ponto de vista dos resultados so-
ciotécnicos da producdo comunicativa (os
contetidos que circulam nas redes). Se esti-
vermos sempre reféns do relégio, ndo tere-
mos oportunidade de descobrir que outras
possibilidades se apresentam no caminho
da reflexdo estratégica de comunicacdo. As-
sim, alguns momentos podem requerer das
organizacdes serem rapidas, quando lhes
¢ exigido imediatismo, velocidade de res-
posta, interagdes imediatas, utilizagio de
oportunidades e memes, “surfar ondas”
de determinado assunto e/ou contexto. Em
outras ocasides, serd necessario entender
o percurso, a velocidade demandada, com

3 Inspirado em “Ndo basta ser capitalismo consciente; a pratica precisa ser consistente”. Disponivel em: https://www.desacelerasp.com.
br/2021/05/17/nao-basta-ser-capitalismo-consciente-a-pratica-precisa-ser-consistente/.
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tempo para o planejamento e para a agdo re-
flexiva. Isso reverbera também nas dindmi-
cas internas das organizagdes, fomentando
culturas organizacionais que possam se
questionar quando a velocidade faz sentido
e quando ela ndo faz, mas estamos corren-
do, apenas porque correr é o “normal”.

Praticar a comunicacio slow € sair do au-
tomadtico da comunicagdo, ou seja: pergun-
tar-se se naquela situacio especifica é preci-
so mesmo correr. Estamos falando de mo-
mentos de crise, posicionamentos, planos
de comunicac¢do de curto e médio prazos,
decisdes envolvendo a entrada ou a manu-
tencdo de determinadas redes sociais on-line,
campanhas etc. Havera conjunturas que
permitirdo uma caminhada prazerosa e mais
lenta, como planejamentos de longo prazo,
construgdes de marca e de relacionamentos
com publicos de interesse, solidificagdo de
parcerias, entre outras questoes.

O que sumariza 0 nosso pensamento até
aqui é a idela de que a acelera¢do é um pa-
drdo dos nossos tempos e é uma exigéncia
de mercado e de negdcios. Por vezes, nos
assalta em temdticas académicas e de pes-
quisas cientificas que urgem o nosso olhar,
a nossa reflexdo e a nossa ponderagio. No
entanto, vemos possibilidades ndo s6 no
movimento slow, anteriormente comenta-
do, como também no equilibrio de inter-
vencoes que contemplem acdes de carater
imediato, veloz e rapido e estratégias que,
necessariamente, requerem ponderacio,
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