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RESUMO

A percepcéo coletiva de passagem do tempo é singular no mundo contemporéneo. A velocidade
acentuada trouxe valores efémeros, estabeleceu a volatilidade. Publicos exigentes e pluralizados
ocupam espagos associativos e colaborativos. Busca-se analisar o0 momento marcado pelas
transformacdes nas relagdes humanas e organizacionais que se configuram permeadas pela
comunicacdo. A especificidade do consumo é fator preponderante para entendermos as formas pelas
quais as relacdes de identidade e diferenca sdo marcadas. Neste contexto, as defini¢des aplicadas a
comunicagdo organizacional sdo expostas a “check” ou postas em “xeque”, inseridas que estdo em
um cenario de identidades fluidas e formas consumptivas complexas, proporcionando reflexdes.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo e organizagdes; Terminologias; Consumo; Identidades;
Reflexdes.

1 INTRODUCAO

Questionamentos feitos por Vianna (2008) dao conta de que ndo ha duvida de que neste século XXI,
as transformacdes aceleradas e intensas provocam impacto em todas as dimensdes da vida. Os
fendmenos, decorrentes do século XX, alteraram o modo como concebemos a realidade.
Consequentemente novos formatos de relacionamento com os consumidores sdo inevitaveis.
Adaptar-se a eles é fundamental para as organizacGes permanecerem atuantes na contemporaneidade.
Pablicos cada vez mais exigentes e pluralizados deixam de ser meros consumidores e adquirem novos
espacos na relacdo produgdo-consumo.

2 METODOLOGIA

Bucou-se dar um tratamento ensaistico ao texto, justamente por esta forma buscar uma investigacao
e exposicdo que estimulam abordagens diferenciadas, pois resvalam no ludico. Segundo Adorno,
“felicidade e jogo lhe sdo essenciais”e o ensaio ocupa “um lugar entre os despropositos” (pag.17). O
ensaio caracteriza-se pela sua natureza reflexiva e interpretativa. Se a pesquisa é a ideia da ciéncia,
onde, a partir de algumas perguntas iniciais - e aqui elas estdo presentes -, percorre-se um caminho
previamente tracado para o conhecimento, e onde os achados sdo considerados indestrutiveis e
estaticos, o ensaio corresponde a forma interpretativa (deutende). Nela, a verdade ndo sé se situa além
dos fatos, mas € fruto indissociavel do proprio movimento do pensamento, desvelando-se ao longo

do processo.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Para Stuart Hall (2000) a moldagem e a remoldagem de relagcdes espaco-tempo no interior de
diferentes sistemas de representacdo tém efeitos profundos sobre a forma como as identidades séo
localizadas e representadas. Mas, como consolidar reputagdes em um universo onde podem ser
destruidas com apenas um click? Como fidelizar consumidores que ganham conotagdes de
consumidores-autores? (MORACE, 2009). O desafio € visivel. Os publicos se fragmentam “na
velocidade do pensamento” (ROSA, 2006), assim como se multiplicam formas incertas e divergentes,
entre os pesquisadores e profissionais

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir de perguntas necessarias, tenta-se promover interpretacbes e inferéncias ao longo das
reflexdes para respondé-las. Se destacam, por exemplo: como este cenario voluvel e oscilante afeta
a relacdo organizacdo-consumo? De que forma a comunicacgdo pode chegar a publicos tdo dispersos
e fragmentados? Como reflexo desse ambiente globalizado e fluido, formado por consumidores
mutaveis e mutantes, ha uma dispersdo entre as terminologias definidoras desse universo
comunicacional ligado as organizacfes e que afetam diretamente os relacionamentos, a mobilizacéo
de publicos e a construcdo de confiangca nos mercados?

5 CONSIDERACOES FINAIS

As possibilidades de se reinterpretar o mundo sdo cada vez mais presentes, pois 0 “novo” esta no
entendimento dos comportamentos contemporaneos, que pedem mobilidade para as ideias. Hoje tudo
pode ser uma outra coisa. Clinicas parecem bares, hospitais parecem spas, midia exterior parece
refagio urbano, lojas parecem galerias de arte, shoppings parecem boulevards. A camuflagem
predomina. E o interessante: tudo isso pode e estd gerando inspirac@es e sentimentos, provocando
reinvencdes, ressignificagcbes. Ha, portanto, um intenso trabalho em desvendar quais seriam as
fronteiras que abrangem o campo da comunicagédo nas organizacoes.
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