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O ESTUDO DOS MEDIA NA COMUNICAGAO B2B, INFLUENCIAS E DESAFIOS

MEDIA STUDY IN B2B COMMUNICATION, INFLUENCES AND CHALLENGES

ANA LUISA FERREIRA DE PINHO

ANA LUISA FERREIRA DE PINHO

RESUMO

ABSTRACT

PALAVRAS-CHAVE: Comunica¢dao, Marketing, B2B, Media.

KEYWORDS: Communication, Marketing, B2B, Media.

A dissertacdo desenvolvida no ambito da Area de Especialidade “Estudo dos Media e
do Jornalismo” do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo pretendiu refletir sobre as
guestdes, tedricas e praticas, levantadas pelas oportunidades geradas pela orientagao
tecnolégica das sociedades contemporaneas e os desafios que essa tendéncia coloca a
comunicacao B2B. Com este trabalho abordaremos o papel dos media e do estudo dos
media neste tipo de comunicacdo - a comunicacdo B2B, e demonstraremos que ha
carateristicas e teorias do estudo dos media, pilares da formacdo em comunicacao,
gue muito podem ainda acrescentar e ser base de questionamento para definir
estratégias de comunicacdo B2B nas empresas e instituicdes. No final, sera feita uma
reflexdo sobre os desafios que, do nosso ponto de vista, se colocardo num futuro
préoximo ao estudo dos media, em particular no dominio especifico da comunicacdo
B2B, objeto central do estudo desenvolvido na presente Dissertacdo de Mestrado.

The thesis developed in the scope of the "Media and Journalism Studies" Specialty
Area, part of the Communication Science Master Degree, aimed at reflecting over
theoretical and practical issues caused by opportunities generated by the technological
orientation of contemporary societies and at the challenges that this tendency
presents to B2B communication. With this work, we will approach the role of media
and the study of the media within this type of communication - B2B communication -
and we will demonstrate that there are media features and study theories, which are
the pillars of training in communication, that can contribute and be the base of
questioning when defining B2B communication strategies in companies and



institutions. Finally, there will be a reflection on the challenges facing media and media
studies in what will be the future of B2B communication.
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LISTA DE ABREVIATURAS

B2B — de empresa para empresa (do inglés, Business to Business).

B2C — de empresa para o consumidor em larga escala (do inglés, Business to

Consumer).

ROI — Return on Investment.



INTRODUCAO

Esta dissertacdo, “O estudo dos media na comunica¢dao B2B, influéncias e
desafios”, surge como forma de dar continuidade a formacdo adquirida previamente
(na area da Comunicagao, com especializagdo ao nivel do Jornalismo e dos Media
Interativos), ligando-a ao saber de experiéncia feito nascido no seio profissional (mais
ligado a Comunica¢do Empresarial e ao Marketing), uma vez que considero que ambas
as dimensdes estdo profundamente ligadas e muito se pode aprender construindo

novas pontes e tragando novos trilhos.

Os desafios que a comunicacdo e, mais concretamente, no dmbito desta

dissertacdo, a comunicacdo B2B enfrenta sdo mais que muitos.

Por um lado, vivemos hoje em dia num ambiente de completa globaliza¢do, em
gue o mercado natural das empresas deixou ha muito de ser o territdrio do seu pais,
para sentirem necessidade de transpor fronteiras. No entanto, estes movimentos de
globalizagao nao significam que podemos aproveitar apenas as influéncias positivas, tal
como é prova a crise econdmica que marca o quotidiano atual das empresas e dos

cidadaos.

Por outro lado, a revolugdao tecnoldgica a que temos vindo a assistir tem
potenciado uma cada vez maior “informacdo e educac¢do” dos cidaddos, ndo sé na
esfera pessoal, mas também no que diz respeito a sensibilizacdo para a utilizacdo que
as empresas e instituicdes fazem deles. Desta forma, podemos dizer que os efeitos dos
meios de comunicacdo deixaram de ser apenas uma esfera de questionamento para os
tedricos da comunicacdo e passaram agora a ser motivo de preocupagdo para todos
aqueles que véem neles uma problematica de estudo. Tal como sustenta Jodo Pissarra
Esteves! “os efeitos dos meios de comunicacdo sdo hoje em dia um objecto de estudo
incontornavel para todos aqueles que encontram nestes novos meios tecnoldgicos de

mediacao simbdlica das relagdes humanas um motivo de preocupacao”.

L Esteves, J. P. (Org.) (2011). “Digital Divides/ Fracturas Digitais”, in Revista Media & Jornalismo, N2 18,
Vol. 102, N2 1 - Primavera/Verdo 2011. Lisboa: Centro de Investigacdo, Media e Jornalismo.



Partindo desta realidade, procurar-se-a fazer uma reflexdao actual e transversal,
reunindo um conjunto diversificado de informagdes e bibliografia, sobre as questdes,
tedricas e praticas, levantadas pelas oportunidades geradas pela orientacado
tecnoldgica das sociedades contemporaneas e os desafios que essa tendéncia coloca a

comunicagao B2B.

Com este trabalho abordaremos o papel dos media e do estudo dos media
neste tipo de comunicacdo - a comunicacdo B2B, e demonstraremos que ha
carateristicas e teorias do estudo dos media, pilares da formagdo em comunicagao,
gue muito podem ainda acrescentar e ser base de questionamento para definir
estratégias de comunicacdao B2B nas empresas e instituicdes. No final, sera feita uma
reflexdo sobre os desafios que, do nosso ponto de vista, se colocardo num futuro
préoximo ao estudo dos media, em particular no dominio especifico da comunicacdo

B2B, objeto central do estudo desenvolvido na presente Dissertacao de Mestrado.



CAPITULO | - A COMUNICAGAO COMO UMA VANTAGEM CONCORRENCIAL PARA AS
EMPRESAS

As primeiras teorias e conceitos sobre o marketing e a comunicagao estratégica
nasceram nos EUA depois da Il Guerra Mundial. Antes desse marco na historia
mundial, vivia-se na chamada “economia de produ¢dao” que se caracterizava por uma
falta de bens industriais, ou seja, entendia-se que a concec¢do e a comercializagdo de
produtos era menos importante do que a producdo dos mesmos. Isto acontecia
porque ndo havia excesso de producdo, o mesmo é dizer que o mercado estava
conquistado antecipadamente e a procura de clientes ndo era considerada uma

prioridade.

Esta situacdo prevaleceu durante mais de um século de progresso industrial,
até a passagem para as chamadas economias de mercado. As abordagens, neste novo
tipo de economia, eram altamente centradas em mercados que atingiam o individuo
ou grupos de individuos enquanto consumidores finais, ou seja, ndo contemplavam a
andlise de uma empresa que compra e vende a outra empresa. Como afirma Wright?,
s6 com os primeiros estudos de comportamento organizacional é que se percebeu que
as empresas se comportam de forma significativamente diferente do individuo
(consumidor final) quando compram produtos e servicos, e, por isso, exigem diferentes

estratégias comunicacionais.

Desde entdo, o surgimento de novas economias, os desafios de globalizacdo e o
surgimento de novas estratégias, cada vez mais inovadoras e agressivas, vém trazer
uma importancia crescente a identificacdo das formas de comunicacdo que podem

trazer competitividade e vantagens concorrenciais de longo prazo as empresas.

Na linha das reflexGes produzidas pelo economista Frangois Rachline, podemos
claramente distinguir trés periodos distintos relativamente a necessidade de

comunicar nas cadeias industriais:

2 Wright, R. (2004). Business to Business Marketing — a Step-by-Step Guide. England: Pearson Education
Limited.
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- um periodo de economia classica, tal como a definiu Jean-Baptiste Say, em
que ndo havia excesso de produgdo. Durante este periodo o que interessava era

produzir;

- um periodo Keynesiano, de economia de mercado, em que as empresas
descobriram o papel impulsionador da venda e comecaram a fazer um esforco de

acondicionamento do que produziam, através da comunica¢ao e do marketing;

- um terceiro periodo, relativo a época em que vivemos, em que so vale a pena
produzir o que puder ser vendido com lucro. Tal como sustentam Freeman e Soete?, os
actuais tempos sdo de uma “Terceira Revolucdo Industrial”, marcada por fatores de
crescimento e competitividade, mas também de conhecimento. Este terceiro periodo é
também marcado pela informatizacdo dos processos na interconexao eletrénica dos
produtos. Tal como referem Inés Alves e Sandro Mendonca®, “o advento dos
computadores (tecnologia de informacdo) e depois dos computadores em rede
(tecnologia de comunicagdo) nas ultimas décadas do século XX viria a provocar uma
profunda recomposicdao do sistema econdmico.” Esta vivéncia social e empresarial
baseada na informacdo e na comunicacdo em rede levou os recentes estudos
socioldgicos a definirem-na como uma “Sociedade em Rede”?, segundo Manuel

Castells.

E este periodo que marca decisivamente a aposta em profissionais
especializados para integrar as empresas e instituicoes, e que tem contribuido para
gue seja fundamental uma diferenciacdo na forma como as empresas e instituicdes
B2B (do inglés business to business) comunicam, como se diferenciam dos seus
concorrentes e como se adaptam a um ambiente econdmico em constante mutagdo.

Segundo Manuel Castells®, é necesséario que as empresas tenham uma capacidade de

3 Freeman, C.; Soete, L. (1997). The economics of Industrial Innovation. London: Pinter.

4 Alves, I.; Mendonca, S. (2013). “Modelos de negécio em tempos de tens3o digital: Perspectivas de
renovacgdo no caso da imprensa”. Publicagdes Obercom (acedido via
www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=modelos_negocios.pdf) [p.11]

5 Castells, M. (2010). Communication Power. Oxford: Oxford University Press.

6 Castells, M. (1998). The Rise of the Network Society — The Information Age: Economy, Society and
Culture, Vol. I. Cambridge: Blackwell Publishesr.
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adaptagao constante, que passa, naturalmente, pela sua construgdo e reconstrugao
permanente, dando resposta as mutag¢les sociais ininterruptas e a supressao da

distancia e do tempo, caracteristicas de uma sociedade em rede.

O que este contexto social e tecnoldgico pode significar na organizagao
econdmica e social ainda ndo é claro. Mas, segundo Inés Alves e Sandro Mendonca’,
“existe uma tensdo digital’, que eles definem como uma combinagcdo de forgas
centrifugas que fazem com que os ativos criticos (plataformas de acesso) e as
competéncias-chave (ligacdo a comunidade) se afastem das tradicionais areas de

dominio.

7 Alves, |.; Mendonga, S. (2013). “Modelos de negdcio em tempos de tensdo digital: Perspectivas de
renovacdo no caso da imprensa”. Publicagdes Obercom (acedido via
www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=modelos_negocios.pdf) [p.14]
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I. 1. COMUNICAGAO B2B E COMUNICACAO B2C

Para uma melhor reflexao, torna-se indispensavel identificar e opor os dois
diferentes tipos de comunicacao acima referidos: a comunicacdo de produtos para

consumo em larga escala, e a comunicagdo de produtos de empresa para empresa.

A comunicac¢do de produtos para consumo em larga escala (ou B2C, do inglés
business to consumer) caracteriza-se por um mix de elementos informativos aliados a
um forte contelddo emocional, destinados a ganhar espaco no pensamento e no
coracdo do consumidor. Este tipo de comunicacdo é, normalmente, utilizada por

empresas cujos produtos satisfazem uma necessidade pessoal.

Na comunicacdo B2C, as empresas desenvolvem estratégias que integram uma
ampla gama de ferramentas de branding, relagdes publicas, marketing e publicidade,
entre outras. O objetivo é claro: dominar os pontos de venda, a rua e os meios de
comunica¢do. Desta forma, o consumidor recebe a mensagem por diferentes vias
(anuncios publicitarios, promocdes em espacos publicos, programas de televisdo, e-
mails, entre outros) e, mais do que satisfazer a necessidade, as empresas B2C
procuram criar uma necessidade®, por isso muitos destes esforcos estdo focados na
componente emocional. Este tipo de comunicacdo tende, por isso, a ser uma
comunica¢ao de massa para conquistar novos publicos, por “influéncia, moldagem ou
determinacdo das suas multiplas caréncias”, como referimos em nota de rodapé. Nao
podemos deixar de reconhecer que, associado as enormes potencialidades da
comunicacdao B2C, existe um real perigo de contribuir para “uma confortavel, suave,
razodvel, democrdtica nao-liberdade” de que fala Herbert Marcuse em One

Dimensional Man.

8 Vance Packard (1960) The Hidden Persuaders e, na sua esteira, Herbert Marcuse (1964) One
Dimensional Man, denunciam esta “capacidade para manipular o comportamento humano” através da
criacdo de necessidades, pela transformacédo de Wants em Needs. Segundo Steven Lukes (1974) Power:
A radical view, estes procedimentos revelam a mais insidiosa Face do Poder: a que opera por
“influéncia, moldagem ou determinacdo das suas multiplas caréncias”, isto é, pelo “Controlo do
Pensamento”.

13



Ao contrdrio, a comunicacdo B2B (do inglés business to business) é aquela que
integra todos os niveis da “cadeia industrial” e todos os aspectos do seu
funcionamento, a fim de responder, melhor do que os seus concorrentes, as
necessidades do cliente final, compreendendo o interesse dos escaldes intermédios.
Ou seja, na comunicacdao B2B ndo é estabelecida uma relacdo directa entre a empresa
e o consumidor final, a relagdo é entre empresas ou entre instituicdes. Este é o caso
das empresas cujos produtos e servicos sdo vendidos a outras empresas - 0s
tradicionais mercados industriais, de grande distribuicdo, dos servicos, e até as
instituicdbes governamentais. Dependendo da forma de medicdo, este tipo de
mercados pode significar mais de 40% das transac¢des nacionais, internacionais e até
globais. Neste tipo de comunicacdo, a amdlgama de potenciais publico-alvo é muito
menor do que na comunicacao B2C, e a comunicacdo direta com os centros de decisdo
€ muitas vezes apenas uma possibilidade. Neste sentido, a comunicagdo tende a ser
muito mais racional e o feedback mais imediato, ou seja, enquanto no contexto B2C o
foco é a criagdo de sensagbes e impulsos que motivem a compra, na comunica¢ao B2B
procura-se criar confianca na relacdo de longo prazo. As estratégias de comunicacdo
B2B sdo, por isso, geralmente muito mais complexas, diferenciadas e muitas vezes
segmentadas. De acordo com a industria, sdo identificados eventos especificos,
publicacdes de mercados verticais, analistas dessas industrias, formadores de opinido
e lideres de outras dreas. As acdes de comunicacdo, partindo de uma estratégia

central, sdo preparadas para atingir cada uma dessas areas.

A comunicacdao B2B pode ser considerada, por isso, como mais complexa, o
processo de compra e venda é mais intricado, os produtos e servicos oferecidos sdo
muitas vezes de natureza estratégica e o valor de venda pode ser potencialmente
muito maior do que na comunicacdo B2C. Mas isto ndo significa que os conceitos
basicos da comunicacdo ndo sejam considerados fundamentais: preocupag¢dao com a
satisfacdo do cliente, conhecer o publico a que nos destinamos, as suas necessidades,
comunicar os beneficios e monitorizar os resultados. No fundo, estamos perante dois
modos de comunicagdo persuasiva que valorizam, muito intensamente, a aristotélica
prova técnica do Pathos - a capacidade de agir sobre as paixdes, valores e crencgas do

auditdrio - de modo a agir persuasivamente sobre a diathesis (disposi¢cdo para a acc¢do)

14



dos potenciais consumidores e que se traduz, em ambos os casos, na disposicdo para

comprar o produto em venda.

Donaldson, R. E. e Rominger, C. L.° afirmam que “To engage decision makers
today, B2B companies need to prove their value through a strong business case, build
sites and other communications vehicles in a way that fosters trust, and pull in

prospects.”

Por consequéncia, a comunicacdo B2B exige novas e diferentes formas de a

pensar.

° Donaldson, R. E. e Rominger, C. L. (2009). What Marketing Directors Need in a B2B Marketing
Consultant. Business Communications Group llc (acedido via
www.b2bcommunications.com/Portals/60323/docs/b2b-marketing-outsourcing-ebook.pdf)
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I. 2. MEDIA TRADICIONAIS V/S NOVOS MEDIA

Manuel Pinto?, Professor do Departamento de Ciéncias da Comunicacdo da
Universidade do Minho, faz-nos notar que “as incidéncias da chamada ‘sociedade de
informagado’, nomeadamente nas suas vertentes politica, social e cultural sdo de tal
modo complexas e desafiantes que seria de extrema gravidade que as deixdssemos
circunscritas a problemas de natureza meramente econdmica ou tecnoldgica. Os
media, velhos ou novos, envolvem valores e mundividéncias, formas diferenciadas e
assimétricas de apropriacdo social e configuram e exprimem projectos de vida
colectiva, pelo que se torna vital fazer deles e dos problemas da informagdo um tema

central do debate publico.”

De facto, esta parece ser uma questdo cada vez mais premente na sociedade
atual. Com as mudancas trazidas pela Sociedade de Informacdo, e a evolugdo para a
Sociedade em Rede, torna-se vital que se promova uma reflexdo alargada sobre uma
guestdo cada vez mais pertinente: quais sdo os valores e os mundos configurados
pelos media, velhos (mass media) ou novos (self media), e que experiéncias
proporcionam ao sujeito, as empresas e instituicdes? Mas antes de fazermos esta
reflexdo e analise do ponto de vista da comunicacdao B2B é fundamental percebermos

gue mudangas e que novas experiéncias de vida estes diferentes media configuram.

No século XIX a imprensa teve um papel crucial na difusdo de uma ideia de
sujeito criada pela ideologia liberal — sujeito auténomo, plenamente racional, pessoa
moral — dotado da capacidade de interpretar e avaliar individualmente os
acontecimentos ao seu redor. Com o aparecimento dos novos media assistimos a
promoc¢do de uma outra ideia de sujeito, um sujeito multiplo, disseminado, uma nova
identidade afastada do conceito tradicional de sujeito na sociedade, uma vez que estes
novos meios permitiram a comunicacdao de muitos para muitos, a rececdo, alteracdo e
redistribuicdo da informacdo eletronicamente mediada. Ao mesmo tempo, sob outro

ponto de vista, a informacdo, ao invadir a sociedade, assumindo um papel

10 pinto, M. (2000). “A formacdo para o exercicio da cidadania numa sociedade mediatizada”, in Debates
Presidéncia da Republica - Os cidaddos e a Sociedade de Informagdo. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da
Moeda. [p.35]
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preponderante, conferiu ao sujeito um estatuto de “individuo informado”, um novo
papel no seio da vida social. A informag¢dao mediada ndo se limitou somente a
transmissdo de informacdo, pelo contrario, participou ativamente na formacdo de
culturas diferenciadas. Segundo Mark Poster, isto significou que a Primeira Era dos
Media sucede a Segunda Era, a dos meios eletrénicos, incluindo a televisdo e os novos

media modernos.

A televisdo foi o primeiro dos novos media a assumir um papel predominante e
aglutinador em relagdo a imprensa e a radio. Este papel foi de tal forma determinante
gue se criou a ideia de que quem conquistasse a televisdo, conquistaria o centro da
casa, o nucleo familiar. Desta forma, a aposta na televisdo foi massiva e audiéncias de
muitos milhdes foram conquistadas por programas que se tornaram podlos
aglutinadores de conversa. Tal como refere Francisco Rui Cadimal!, “entrando
precisamente no universo do simulacro através do mundo da imagem electrdnica seria
bom considerar, com Abraham Moles, que a televisdo nunca foi de facto uma janela
aberta sobre o mundo: ele preferiu chamar-lhe ‘um periscépio sobre o oceano do
social’. Ou seja, com a televisdo, tal como num periscépio, a audiéncia amorfa de
sujeitos so via 0 que estava no ‘alvo’, tudo o resto era opaco. Ou seja, a referéncia do

real era dada através do monitor de televisdo”.

No entanto, este dominio de fluxos de comunicacao univocos, com um tempo
de utilizacdo imutavel, unilinear, em que o recetor das mensagens se limita a esse
papel, sem possibilidade ou capacidade de resposta, ja ndo existe com a mesma
intensidade. O individuo, antes pertencendo a uma massa informe, que o emissor
(mass media) controlava e manipulava a seu bel-prazer, pretendendo satisfazer as
preferéncias e exigéncias dos setores do publico que representam a maior fatia do
mercado, tendo em vista o equilibrio econdmico garantido pela publicidade, tem e
quer agora ter nas maos a ferramenta da “interatividade”. A maioria ja ndo é

inexoravelmente determinante.

E neste contexto que os “self media” se afirmam. Os fluxos de comunicac3o

passam a ser biunivocos, ja que a omnipoténcia do recetor perde posicdo face ao

11 cadima, F. R. (2002). Histdria e Critica da Comunicagéo. Lisboa: Edi¢cdes Século XXI, Lda.

17



papel, agora ativo, do recetor. Neste sentido, aquilo que era antes uma representagao
passiva, onde apenas vertia informacgao, passa agora a participagdo, ou seja, é a era da
pds-informacdo e da Sociedade em Rede. Mas com uma caracteristica fundamental: a
preocupac¢do com o individuo, os seus gostos e interesses particulares, e ndo com uma
massa amorfa e indiscriminada. A personalizacdo é de tal forma exaustiva que, com a
Internet, da préxima vez que um utilizador se dirigir a um site vai encontrar uma
pagina completamente redesenhada segundo as suas preferéncias, através de medidas

previamente tiradas.

Tal como refere um grupo que inclui alguns dos criadores da Internet!?, a
Internet revolucionou o mundo do computador e das comunica¢des como nada antes
dela. A invencdo do telégrafo, telefone, radio e computador lancaram as bases para
esta integracdo de capacidades sem precedentes. A Internet é, simultaneamente, uma
aptiddo para emissdo a nivel mundial, um mecanismo para a disseminacdo da
informacdo e um medium para a colaboracdo e interacdo entre os individuos e os seus

computadores, sem olhar a localizagdo geografica.

A era dos “mass media” parece ter hoje um fim anunciado. Estes novos media
erguem-se no horizonte cada vez mais fortes, recuperando um principio fundamental
da comunicacdo: a bidirecionalidade , ou seja, escutar e ser escutado. Ao mesmo
tempo que arrastam consigo uma mudanca profunda ao nivel da quebra das fronteiras
fisicas e do desvanecimento das identidades. Esta desterritorializacdo é potenciada
pelas caracteristicas técnicas dos media eletrénicos que fazem com que “onde
estamos fisicamente presentes ja ndao determina onde e quem somos socialmente”.
Francisco Rui Cadima®® afirma que “é uma revoluc3o civilizacional que sd encontra

correspondéncia na introducao do alfabeto na Histéria”.

A grande mais-valia dos “self media” em oposicdo aos “mass media” sdo os
instrumentos que permitem a criacdo e o acesso a informacdo através de uma

seleccdo, reproducdo e registo individual. Para além disso, estes media caracterizam-se

12 L einer, B.; Cerf, V. G.; Clark, D.; Kahn, R. E.; Kleinrock, L.; Lynch, D. C.; Postel, J.; Roberts, L. G. e Wolff,
S. (2012). “A Brief History of the Internet”. (acedido via www.isoc.org/internet/history)

13 cadima, F. R. (2000) “Miragens Digitais”, in Debates Presidéncia da Republica - Os cidadéos e a
Sociedade de Informagdo. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da Moeda. [p.76]
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por uma procura orientada por classes ou grupos de interesse, mas também por o
produtor e o recetor da informagao poderem ser o mesmo agente, isto é, cada um dos
utilizadores da informacdo é, muitas vezes em simultaneo, o seu produtor. E a era do
self, da personalizagao, em que a linha entre o produtor e o consumidor estd cada vez
mais esbatida. Podem referir-se aqui exemplos de figuras que se tornaram publicas e
produtoras de informagdo através das suas paginas e blogues pessoais, como o caso do
grupo Gato Fedorento, que foi mais tarde convidado para participar num programa de
televisdao da “SIC Radical”, e a posterior autonomizagdo do Ricardo Araujo Pereira
deste grupo, tornando-se um produtor de informacdo em vdrios meios de
comunicac¢do; ou o caso de blogues de moda como o “Stylista” ou “A Pipoca Mais
Doce”, que foram mais tarde editados em livro e participam hoje em diversas

iniciativas no espaco publico.

J. Paulo Serra® explica que “E verdade que, e ao contrario do que acontece em
meios como o jornal, a revista, a radio ou a televisdo, a publicacdo na Internet ndo esta
sujeita a quaisquer mecanismos de gatekeeping prévios a publicacdo; em principio,
gualquer um, em qualquer altura, a partir de qualquer lugar pode publicar o que quiser

na web — basta, para isso, que tenha um computador ligado a rede.”

Francisco Rui Cadima® diz mesmo que “o novo complexo multimédia
interactivo configura-se numa nova discursividade, na qual, ao contrario dos sistemas

classicos, cada um de nds terd a sua expressividade”.

s

E exatamente o interface que facilita a interatividade entre o homem e os
dispositivos tecnoldgicos ou aplicacdes que compdem os “self media”, como o PC
(personnal computer), a Internet, o multimédia on e off-line com os seus varios ramos
e uma série de hibridos que, nascidos “mass media”, se convertem em “self media”,

como é o caso da televisao digital e dos jornais digitais, por exemplo.

As novas geracdes da era “.pt” ou “.com” sdo exigentes nas opgdes, tém gostos

bem definidos e personalizados, uma atracdo pela forma, e ndo sé pela funcdo, e

14 Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagédo. Covilha: Livros Labcom (acedido via
www.labcom.ubi.pt/livroslabcom) [p.182]

15 cadima, F. R. (2000) “Miragens Digitais”, in Debates Presidéncia da Republica - Os cidadéos e a
Sociedade de Informagdo. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da Moeda. [p.78]
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reagem face a publicidade ‘metida a martelo’ dos “mass media”, obrigando a novas
formas de participagdo que ndo se limitam a passividade consumista. Um dos
exemplos desta exigéncia é a passagem a dispositivos eletrénicos cada vez mais leves,
com mais capacidades e com um prego cada vez menor, ou seja, 0s proprios suportes
fisicos da comunicacdo digital estdo em constante evolucdo para responder as

exigéncias do utilizador.

Os novos media fornecem novas formas de representacdo e manipulagdo da
informacao, novas formas de expandir a nossa capacidade cognitiva, permitindo-nos
lidar com maiores campos de informacdo, experimentar configuracdes de dados mais
complexas, para formular hipéteses mais rapidamente e testa-las contra diferentes

variaveis em tempo real.

Surge assim uma problematica cada vez mais orientadora dos estudos nesta
area: a convergéncia. Embora atualmente alguns autores defendam que a televisdo, a
radio e os jornais, mais cedo ou mais tarde, irdo desaparecer, tais como os
conhecemos; outros garantem que ndo é exactamente assim: as novas realidades
tecnolégicas e comunicacionais vao gerar novos paradigmas comunicacionais,

obrigando os “mass media” a adaptar-se.

Carlos Correia'® afirma: “E se a convergéncia ja é vidvel no medium a que se
convencionou chamar computador pessoal, bem como em alguns outros dispositivos,
serd necessdario gerar um novo paradigma de comunicacdo - tanto a nivel técnico,
como de contelddos - com um léxico, uma gramatica, uma semantica, uma retédrica e
uma pragmatica especificas, capazes de aglutinar os media tradicionais numa nova

ordem comunicacional, em tudo diversa da que foi imposta pelos outros media”.

Estas mudancas no ambiente mediatico estdo a alterar o nosso entendimento
da literacia, requerendo novos habitos e exigindo novas formas de processar a cultura
e interagir com o mundo a nossa volta. A nova literacia mediatica envolve agora a
capacidade para pensar através dos media, em vez de identificar apenas o mesmo
conteddo conforme é transmitido pelos diferentes meios de representacdao; ou de

perceber apenas a narrativa ldgica (as coneccdes entre as historias contadas pelos

16 Correia, C. (1997). Multimédia on/off-line. Lisboa: Editorial Noticias.
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diferentes meios de comunicagao); ou apenas o nivel da retdrica, aprendendo a
expressar uma ideia num sé meio de comunicagdo. A navegacdo através dos media
envolve, ndo sé o processamento de novos tipos de histéria e argumentos que estdo a
emergir numa cultura de convergéncia, mas também o saber expressar as ideias de
forma a explorar as oportunidades que a nova paisagem medidtica proporciona. Por
outras palavras, exige a capacidade de saber ler e escrever sobre todos os modos de

expressao.

No caso da comunicagdao B2B, estas alteragbes que descrevemos, de uma
primeira era dos media para uma segunda era dos media e para a convergéncia de
ambas numa mesma era de “pds-informacdo”, sdo exacerbadas pela prépria passagem
de uma economia de mercado, tal como foi referido anteriormente, para uma era de
uma “Sociedade em Rede” e em que as empresas s6 podem produzir o que se pode
vender com lucro. Ora, isto faz com que as empresas e as instituicGes tenham
necessidade de encontrar novas e diferentes formas de comunicar que até agora nao
eram utilizadas na comunica¢dao B2B, especialmente aquelas que envolvem a utilizacao
das novas tecnologias. Mas acompanhar o seu rapido desenvolvimento tem

demonstrado ser um dos grandes desafios para esta forma de comunicagao.

Os novos media trouxeram consigo novas estratégias e taticas que estdo a
emergir e a tornar possivel a aquisicdao e retencao de mais clientes, ao mesmo tempo
gue redefinem processos e criam novas formas de comunicar. A implementacao das
novas tecnologias estd ser impulsionada pela intensa competitividade entre as
empresas e instituicdes B2B e a necessidade de melhorar a eficiéncia e efetividade das
mensagens que transmitem, e sobretudo, acrescentar valor para si, para os seus

clientes e para os seus fornecedores.

Todavia, a velocidade exponencial a que se parecem disseminar e dividir torna
dificil para as empresas e instituicdes acompanhar a sua utilizacdo, para além de
analisar e pensar sobre quais as tecnologias e suportes de comunicacao que sdo mais
validos hoje e quais os que vao trazer vantagens competitivas no futuro. Acrescenta-se
a isto, o fato de que esta literacia digital ndo existe em muitas empresas e instituicdes

em que os diretores e quadros superiores mais antigos se véem perante uma
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dificuldade que provavelmente nunca tiveram antes e que é a de perceber e

acompanhar esta rapida evolugdo das novas tecnologias.

Esta necessidade de dominar as ferramentas na era digital pode levar aquilo

IlI

que chamamos de “exclusao digital”. Esta info-exclusdo esta na origem daquilo a que
podemos hoje chamar “Digital Divide”, ou seja, a diferenca cada vez mais vincada que
existe entre um grande segmento da populagdo que nao possui esta literacia digital e
que fica cada vez mais distante desta realidade, daqueles que tém acesso e que

ganham cada vez mais experiéncia de utilizagdo das ferramentas digitais.

Tal como Bronwyn Williams faz notar “In coming years literacy will mean
knowing how to choose between print, image, video, sound and all potencial
combinations they could create to make a particular point with a specific audience(...)
Having multiple literacies, however, does not only mean being comfortable composing
with a variety of media; it also means understanding how to use different facets of
language in each situation” (citado por Kate Baggott no artigo “Literacy and Text
Messaging — How will the next generation read and write?” na revista Technology

Review, Dezembro de 2006).

“"

Manuel Pinto!” chama a atenc¢do para aquilo a que podemos chamar “a
educacdo para os media” e pergunta-se: “De facto, se é através dos meios de
comunica¢ao que ocorre hoje uma parte significativa do contacto e iniciacao a vida
social, como aceitar que as instituicdes educativas ndo assumam, de forma explicita e
concreta, a abordagem critica dos media, ndo apenas como auxiliares de
aprendizagem, mas também e sobretudo como tema de estudo e analise? (...) Se
navegar implica a consciéncia viva da viagem, do destino e dos instrumentos e
recursos necessarios, isto €, se a navegacao pressupde a procura de um sentido, para
ndo se tornar num vogar ao sabor das ondas e das correntes ou, pior ainda, para ndo
redundar em naufragio, como estimular e promover dinamicas que se abram a estes

horizontes largos que o tecnicismo reinante é incapaz de acolher e pér em pratica?”.

17 Pinto, M. (2000). “A formacdo para o exercicio da cidadania numa sociedade mediatizada”, in Debates
Presidéncia da Republica - Os cidaddos e a Sociedade de Informagdo. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da
Moeda. [p.43]
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Tal como refere Manuel Pinto, é fundamental que os profissionais que pensam
e definem a comunicagdao das empresas e instituicdes tenham esta educagao para os
media, uma vez que a auséncia de know-how pode significar que tém que confiar em
colaboradores mais jovens ou consultores com pouco conhecimento das necessidades
dos seus clientes, e isto pode também levar ao desenvolvimento e utilizacdo massiva
de tecnologias que ndo fazem sentido e se podem revelar um verdadeiro falhango.
Exemplos como o da adrenalina de desenvolver intricados programas de computador
nos anos 90, as primeiras paginas de ciberjornalismo que se limitavam a ser meros
repositérios da informacdo produzida para as plataformas tradicionais (ou seja, a
radio, a televisdo e o papel), ou o0 boom de empresas “dot.com” que se iniciaram na
Internet nos anos 2000 sem terem objectivos claros, e que resultaram em faléncias,

sdo claros maus usos do seu potencial.

Mas, como diz Maria Jodo Silverinha®®, “N3o é a tecnologia que, por si, produz
praticas especificas e inevitaveis. Mas a sua utilizacdo na sociedade e na cultura e as
praticas exponenciadas pelas capacidades tecnoldgicas tém, sem duvida, fortes
consequéncias para a experiéncia da subjectividade”. E o tempo veio mostrar que a
Internet ndo é apenas uma nova abordagem constituida por um desdobramento dos
media tradicionais, mas é uma nova plataforma de consumo e producdo, que justifica
um investimento especifico na producao e adaptacao de conteudos, cujo verdadeiro

potencial ainda estd, verdadeiramente, por descobrir.

Alves e Mendonc¢a®® d3o-nos conta de que “a progressiva migracdo dos meios
de comunicagdo para a ‘grande ecosfera electrénica’, isto é, a arena relevante dos
media, € uma migracdo para um ambiente continuamente interligado (computacdo
ubiqua permanente) e interactivo (aberto ao protagonismo dos utilizadores) onde os
varios bens informacionais (conteudos digitais) e dinamicos (animados e em evolucao

em tempo real) competem pela atencdo do publico, um activo escasso e cada vez mais

18 Silveirinha, M. J. (2002). “Novos Media, Velhas Questdes”. UBI (acedido via www.bocc.ubi.pt). [p.14]

19 Alves, 1.; Mendoncga, S. (2013). “Modelos de negdcio em tempos de tensdo digital: Perspectivas de
renovacdo no caso da imprensa”. Publicagdes Obercom (acedido via
www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=modelos_negocios.pdf) [p.71]
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valioso, sobre plataformas intensivas em tecnologia.” Mas que utiliza¢ao é feita pelas

empresas e instituicdes dos media tradicionais e dos novos media?
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CAPITULO Il - OS MEDIA COMO POTENCIADORES DE LIGACOES B2B

O papel dos media tradicionais e dos novos media na comunicacdao B2B tem
vindo a definir-se a cada dia. As mudancas sociais e politicas trazem todos os dias
novas formas de a pensar, e as mudancgas significativas ao nivel da economia global
colocam-nos novos desafios e novas questdes a cada momento. Segundo Manuel
Castells?°, “a nova economia estd organizada em torno de redes globais de informacao,
de capital e de gestdo, onde o acesso tecnoldgico e o conhecimento estdo na base da
competitividade”. E se, por um lado, sabemos que a comunicacdo B2B e a
comunica¢ao B2C nos obrigam a diferentes lentes para as analisar, por outro lado

ainda estamos a percorrer o caminho desta diferencga.

Segundo relatério da OCDE?!, no caso especifico das tecnologias digitais, estas
tém vindo a forcar negdcios de varios setores a repensar como se adaptam a um
ambiente econdmico em constante mutacdo, e tal como refere Manuel Castells??, esta
necessidade de adaptacdo constante passa pela sua construcdo e reconstrucdo
permanente, dando resposta as mutagdes sociais ininterruptas e a supressdo da

distancia e do tempo, caracteristicas de uma sociedade em rede.

20 Castells, M. (1998). The Rise of the Network Society — The Information Age: Economy, Society and
Culture, Vol. |. Cambridge: Blackwell Publishesr. [p.469]

21 OECD. (2011). OECD Communications Outlook 2011. Paris: OECD Publishing.

22 Castells, M. (1998). The Rise of the Network Society — The Information Age: Economy, Society and
Culture, Vol. I. Cambridge: Blackwell Publishesr.
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Il. 1. QUAL O PAPEL DESEMPENHADO PELOS MEDIA NA COMUNICAGCAO B2B?

A Executive Decisions Communication (EDC), agéncia de comunicagdo e
marketing especializada no mercado das tecnologias da informagdo, identificou as
cinco principais tendéncias do marketing B2B, de que vamos partir para identificar o

papel dos media:

1) “Os compradores exigem-lhe conteudos: faca-lhes a vontade”. Segundo a
EDC, o mercado do B2B estd continuamente a procura de informacao util e relevante
para usar como justificacdo para as suas decisées e como forma de sustentar
diferentes negdcios, por isso é fundamental que a empresa transmita a informacao
certa, pelos canais certos. Neste campo, os novos meios de comunicagao digital, em
especial a Internet, vieram trazer a oportunidade de operar numa nova plataforma

cujo potencial é atualmente determinante.

A internet é hoje, possivelmente, o maior meio de comunicagao no mundo,
com a sua teia de relagdes bidirecionais exponenciadas ao infinito, e que ha muito
deixou de ser apenas um “espaco publico” de blogues, foruns, e sites para o utilizador
navegar indiferenciadamente. Tal como sustentam Inés Alves e Sandro Mendonca?3,
“nos primeiros anos de ciberjornalismo, as paginas online tratavam-se de meros
repositérios de informacdo produzida para as plataformas tradicionais, ou seja, a radio,
a televisdo e papel. O tempo ditou uma nova abordagem das empresas aos seus
espacos na rede, justificando um continuo investimento na producdo de conteudos
adaptados”. Este ambiente operacional permanentemente ligado e interativo, é hoje
em dia, e cada vez mais, uma ferramenta de trabalho e de comunicacdo para as
empresas e instituicdes, devido as suas caracteristicas especificas que potenciam

actividades orientadas e focadas em objectivos.

B Alves, I.; Mendonga, S. (2013). “Modelos de negdcio em tempos de tens3o digital: Perspectivas de
renovacdo no caso da imprensa”. Publicagdes Obercom (acedido via
www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=modelos_negocios.pdf) [p.5]
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O numero de horas que os “utilizadores empresariais” passam online tem
aumentado drasticamente nos ultimos anos, o que significa também um aumento
exponencial de possiveis pontes de ligacdo entre empresas e instituicdes. Jd em 2011,
segundo relatério da OCDE?%, a grande maioria das empresas estavam ligadas a
Internet, sendo que 70% dos negdcios tinham uma pagina online, em dois tergos da

OCDE.

Este aumento foi de tal forma significativo nos ultimos 2 anos que é cada vez
mais frequente as empresas estarem acessiveis 24horas/7dias por semana, o que
significa que fornecedores e clientes podem estar em contato virtual a qualquer dia,
em qualquer lugar e a qualquer hora. Mais, isto abre portas a que a comunicagao seja
feita em tempo-real. Para além disso, quando os “utilizadores empresariais” estao
online, estdo para realizar uma tarefa especifica ou reunir informacao, e desta forma,
este perfil de utilizadores é muito mais recetivo a responder a iniciativas de
comunicacao e marketing que lhes permitam chegar a informacado que pretendem. Ou
seja, atualmente, muito mais do que planear campanhas de publicidade ou
comunicacdo para um periodo especifico, com os constrangimentos a que os media
tradicionais nos obrigam, com os novos media, e com a internet, o potencial é o

estabelecimento de interacdes continuas e cada vez mais individualizadas.

2) “O mercado exige uma experiéncia multimédia: mostre proatividade”. Os
conceitos multimédia sao cada vez mais importantes no tempo em que vivemos: ouvir,
ver e ler sdo trés conceitos-chave que tém de ser tidos em conta. A informacao deve
ser reutilizada e apresentada de diversas formas, através de videocast ou podcast, por
exemplo, de forma a conseguir cativar os utilizadores B2B. Por outro lado, este tipo de
utilizadores também é muito mais sensivel a informacdo e iniciativas que os distraiam
dos seus objetivos especificos e das tarefas que pretendem realizar. Ora, é
fundamental ter estas caracteristicas bem presentes quando se pensa uma

comunicacdo B2B através da internet, ou seja, é importante que seja criada uma ponte

24 OECD. (2011). OECD Communications Outlook 2011. Paris: OECD Publishing.
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contextual que clarifique ao utilizador que a informacgdo que estd a receber |lhe é util,

para além de apelativa.

3) “Os media sociais estdo na berra: dé-lhes atengcdo”. No entanto, ainda
existem muitas reticéncias relativamente ao uso dos media sociais. Segundo um
estudo da Adobe?®, quando inquiridos relativamente aos media sociais, 49% dos
inquiridos gostariam de dispor de uma opcdo do género “dislike” para as marcas, e
76% considera que a segmentagdo de anuncios com base no comportamento online é
uma pratica “assustadora”. Apesar disso, tem vindo a provar-se que se conseguem
bons resultados tirando partido destes meios na procura de novos segmentos de
mercado, de nicho ou areas geogréficas diferentes, uma vez que sdo ferramentas

eficazes, menos onerosas e mais mensuraveis.

Pedro Celeste e Rita Coelho do Valle, docentes de marketing na Catdlica Lisbon
e coordenadores do Programa Avancado de Marketing para Executivos, sustentam que
“O recurso as redes sociais vai conhecer um crescimento exponencial, quer no negdcio
B2C como no B2B, na medida em que ajudam a esclarecer as duvidas dos
consumidores, tém um grau de propagacao muito vasto, facultam a recolha de
opinides e, quando as adequadas técnicas de comunicacao sdo implementadas, podem

facilitar o consumer engagement” (Revista Briefing, Maio de 2013).

4) “Existem ai novos canais de marketing: explore-os”. Técnicas de otimizacdo
de motores de pesquisa, dos resultados de pesquisa pagos e repositdrios de catadlogos
e contatos sdo alguns dos novos canais que podem funcionar enquanto fatores
diferenciadores. Para além destas, a possibilidade de segmentacao e individualizacao
das mensagens através dos novos media, a que fizemos referéncia no capitulo
anterior, € uma mudanca fundamental dos paradigmas anteriores, mas obriga a que
alguns fatores criticos sejam atendidos para ser eficaz. Importa, nomeadamente, que

os veiculos usados tenham credibilidade suficiente para captar a atencdo do seu

25 Adobe. “Click Here: State of Online Advertising” (acedido via
www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_State_of _Online_Advertising.pdf)
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destinatdrio, e que o conteudo e formato das mensagens seja 0 mais claro e o mais
adaptado possivel para que o seu destinatario lhe seja receptivo. E esta necessidade de
conteudos claros e relevantes que leva a que, no mundo B2B, seja usual que
utilizadores empresariais fornegam dados sobre a sua fun¢do e empresa onde
trabalham quando querem registar-se para um evento ou revista da especialidade, por

exemplo.

Ao contrario da comunicacdo B2C, hd uma primazia de contelidos que obrigam
a registo para serem vistos, 0 que permite que se crie uma extensa base de dados de
contatos com uma premissa de confianca, baseada numa necessidade. Tal como
sustenta Bill Furlong®®, a criacdo destas bases de dados permite quantificar
investimentos e saber, com detalhe, quem sdo as pessoas que acedem a determinada
informacdo, o que faz com que o retorno das campanhas de comunicacdo online seja
medido de uma forma tdo eficiente como outro custo qualquer, ou seja, torna-se

possivel medir o ROI.

Mas este equilibrio aceite pode ser quebrado por uma utilizagdo massiva de
campanhas de comunicacdo e marketing tipo spam, que é tdo inaceitavel para os
utilizadores B2B, como B2C. Segundo o estudo “Click Here: State of Online
Advertising”, da Adobe?’, ji citado anteriormente, as campanhas online s3o
consideradas irritantes por 62% dos inquiridos, invasivas por 45% e desconcertantes
por 44%. Apesar da opinido aparentemente negativa, a publicidade online faz parte do
top 3 dos métodos publicitarios favoritos no Reino Unido — revistas (39%), spots de
televisdo (23%) e internet (12%). J& em Franga, os anuncios em revistas sdao o0s
preferidos de 31% dos inquiridos, seguidos pelos billboards, com 24%, e pelos spots
televisivos, com 23%. Para os alemaes, as revistas lideram, com 28%, seguidas pelos

billboards, com 23%, e as montras, com 21%.

O conteudo continua a ser o tipo de publicidade favorito, com 68% dos

britanicos a acreditar que as marcas “precisam de saber contar histdrias Unicas”. Os

26 Furlong, B. “How is the Internet transforming B2B Marketing”. Bingle Research Group, Inc. (acedido
via www.bingleresearchgroup.com/images/How_the_Internet_is_Transforming_B2B_Marketing.doc)

27 Adobe. “Click Here: State of Online Advertising” (acedido via
www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_State_of _Online_Advertising.pdf)
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anuncios divertidos sao, para 92% dos inquiridos, mais eficazes do que os “sexy”. No
entanto, e apesar destes resultados, ha muitos “apdstolos do novos media”, que dizem
que, concentrando os seus esforcos exclusivamente online, se podem evitar
desperdicios inerentes a comunica¢ao nos media tradicionais e, portanto, se podem

desfrutar de niveis de eficiéncia e eficacia muito maiores.

Mas ndo é assim tdo facil e imediato tornar a comunicagao online visivel.
Segundo a Advertising Age, um estudo recente da comScore, apresentado em junho de
2013 na conferéncia “Advertising Research Foundation Audience Measurement 8.0”,
nos Estados Unidos, cerca de 46% dos anuncios colocados em sites “premium” jamais
chegam a ser vistos pelas audiéncias a que se destinam, e o niUmero torna-se maior
guando se fala de resultados dos sites “ndo premium”, em que a perda superou os
50%. O estudo teve em conta o critério de “visibilidade” oferecido pelos sites
estudados, e o que se concluiu é que cerca de metade ndo cumpre o principio minimo
adotado pela industria — um anudncio online é considerado visivel quando, no minimo,
50% dos seus pixeis estdo a vista durante pelo menos meio segundo para cada

utilizador.

Juntamente com estas novas ferramentas, os dispositivos que permitem estas
mudancas também tém vindo a mudar a forma como comunicamos, nomeadamente
através de novas e diferentes plataformas de comunicacgao e distribui¢cdo, baseadas em
infra-estruturas cada vez mais rdpidas e eficazes que, por sua vez, tém feito surgir
novos produtos e servicos. Temos o exemplo da internet 4G, o uso do cloud computing
como forma de armazenamento virtual ou o desenvolvimento de dispositivos e
interfaces cada vez mais “humanizadas”, como os tablets ou os smartphones. No
entanto, também a forma como comunicamos nestes dispositivos tem que ser
pensada, uma vez que, muitas vezes, o que se nota € uma mera adaptacdo de uma
execucdo para formatos bem maiores e que, por isto, tera pouca hipdtese de atrair a

atencdo do seu publico-alvo.

A luz destes estudos podemos entdo afirmar que é necessario procurar
entender cada vez mais profundamente o que cada uma das plataformas pode fazer

pelos profissionais da comunicagdo e marketing, quando, com que mensagens e, cada
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vez mais, com que formatos. Se em épocas de bonanca, a eficacia da comunicagao era

crucial, o que dizer, entdo, de épocas tao incertas como aquela em que vivemos?

5) “A opiniéo do jornalista conta: comunique com ele”. Aparecer nos meios de
comunicacdo social tem um peso muito grande no “brand awareness” das empresas,
por isso, uma comunicagao eficaz e frequente com os jornalistas é a ultima tendéncia
identificada pela EDC. A comunicacdo B2B, tal como referimos anteriormente, é muito
mais assente na racionalidade e na criacdo de relagdes de confiancga, e, por isso, a
utilizacdo dos media tem muito mais a ver com a criagcdo de uma imagem institucional
gue transmita essa confianga, estabilidade e qualidade, do que com a criagdao de
necessidades ou o desenvolvimento de uma emocdo que resulte numa compra de
impulso. Para além disso, a comunicagdao B2B é muito mais direcionada e focada num
publico-alvo especializado e segmentado, ao contrdrio da comunica¢cdao B2C, cujo

publico-alvo é o consumidor em geral.

Posto isto, podemos dizer que a utilizacdo dos media tradicionais, como a
televisdo, a radio ou a imprensa, é feita de uma forma muito mais pontual e com
recurso a “criagdo” de noticias/reportagens, com os jornalistas a servirem de veiculo e
testemunha potenciadora destas qualidades. A presenca na imprensa s se impoe
guando se trata de um jornal ou de uma revista da especialidade, caso contrario nao
se torna relevante, ja que o publico-alvo ndo é o cidaddo, mas um conjunto de
individuos que representam outras empresas e instituicdes e que estdo identificados e
segmentados. Ou seja, neste campo, a comunicag¢ao B2B deve ser feita fazendo chegar
a opinido da empresa ao mercado e comunicando corretamente e com frequéncia com
os jornalistas através de comunicados de imprensa, media alerts, casos de estudo e
artigos de opinido, entre outros. Ou seja, através de uma estratégia de comunicacdo
gue englobe o fornecimento de informacgdes precisas e que traga também uma mais-

valia para as publicacdes.
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Tal como alertam Inés Alves e Sandro Mendonc¢a?®, “os novos meios de
producao e distribuicdao estdo a conduzir a novos comportamentos de compra e novos
padroes de interaccdo entre consumidores num ambiente digital”, tornando
necessario que se desenvolva um modelo de negdcio mais coerente e que considere,
ndo so estas multiplas plataformas de distribuicdo, como um utilizador com
preferéncias cada vez mais diferenciadas e individualizadas, afetado muitas vezes por
tendéncias negativas de “virilidade”. Segundo os autores, a solucdo pode passar por
combinar inovagdes tecnoldgicas, com inovagdes organizacionais e comerciais. E se a
formalizacdo destes novos modelos de negdcio se cristalizar, é natural que os padrdes
de comunicacdo se alterem a medida que a familiaridade aumente, e se torne
necessario redefinir a forma como interagimos no ambiente B2B, como nos

informamos, selecionamos os servigos ou compramos e usamos produtos.

A comunicag¢ao B2B nos media digitais tem percorrido um longo caminho. Para
termos uma ideia mais concreta do caminho percorrido, vale a pena lembrar que,
atualmente, o investimento em comunicacdao e marketing digital das 100 maiores
empresas norte-americanas atinge cerca de 20% do seu orcamento, quando ha 2 anos

era de apenas 7%, e ha cinco anos apenas 2%.

2 Alves, |.; Mendoncga, S. (2013). “Modelos de negdcio em tempos de tens3o digital: Perspectivas de
renovacdo no caso da imprensa”. Publicagdes Obercom (acedido via
www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=modelos_negocios.pdf) [p.5]
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CAPITULO lll - O ESTUDO DOS MEDIA APLICADO A COMUNICAGAO B2B

O século XX foi um século marcado pela difusao do termo “comunicagao social”
e pela explosdao de novos meios de comunica¢do que marcaram e alteraram a forma
como a comunicacdo é feita e pensada. Deixamos a “aldeia tribal”, dominada pela
oralidade, e a “galaxia Gutenberg”, dominada pela escrita e pela imprensa (livros,
jornais), para o surgimento da “galaxia Marconi”, dominada pelos meios electréonicos
como o telefone, o cinema, a radio e a televisdo e, mais recentemente, a Internet.
Estes novos meios, ndo so trouxeram novas formas de comunicar, como alteraram os
paradigmas, e fizeram-no de duas formas paradoxais, por um lado a “comunicagao de

massa”, e por outro os “self media”.

Adriano Duarte Rodrigues® faz-nos notar que “em poucas dezenas de anos, o

nosso ecossistema cultural se transformou mais do que nos trés séculos precedentes”.

Estes novos meios de comunicacdo foram acompanhados pela entrada nas
economias de mercado e, posteriormente, na chamada “Terceira Revolucdo
Industrial”, tal como sustentam Freeman e Soete3°, marcada pela substituicdo de um
paradigma baseado na produgdo, por um paradigma baseado no consumo de bens e
servicos reforcados pela necessidade de conhecimento, o que faz com que sejam,
como refere J. Paulo Serra3!, “ao mesmo tempo, cada vez mais bens e servicos
“ ey, . L . . .
comunicacionais”, culturais e informacionais, produzidos e disseminados por grandes

corporacgdes, muitas vezes de caracter transnacional”.

Sé nesta nova época é que surgiu a preocupacdo com a analise da comunicacao
B2B, introduzida pelo inicio dos primeiros estudos de comportamento organizacional,

ja que, tal como refere Wright3?, sé ai se percebeu que as empresas se comportam de

29 Rodrigues, A. D. (2000). A Comunicagéo Social. Nogéo, histéria, linguagem. Lisboa: Editorial Vega.

30 Freeman, C.; Soete, L. (1997). The economics of Industrial Innovation. London: Pinter. Tema
introduzido no Capitulo I.

31 Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicacdo. Covilh3: Livros Labcom (acedido via
www.labcom.ubi.pt/livroslabcom) [p.62]

32 Wright, R. (2004). Business to Business Marketing — a Step-by-Step Guide. England: Pearson Education
Limited.
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forma significativamente diferente do individuo (consumidor final) quando compram

produtos e servigos, e, por isso, exigem diferentes estratégias comunicacionais.

E esta “tenra idade” dos estudos e teorias aplicadas a comunicacdo B2B, e,
fundamentalmente, a predominancia de teorias intimamente ligadas a economia e a
gestdo, e menos ao estudo dos efeitos dos meios de comunicacao, que fazem com que

esta forma de comunicar esteja “a margem” no campo das ciéncias da comunicagao.

James Carey3? sustenta que “os modelos de comunicacdo s3o (...) ndo apenas
representa¢cdes da comunicacdo (of communication) mas representacdes para a
comunicacado (for communication)”. E é neste contexto, na procura de representacoes
que possam contribuir para nos questionarmos em relagdo aos pressupostos
adquiridos na esfera B2B que é uma mais-valia analisar algumas das teorias da
comunicacdo e do estudo dos media, ndo sendo, por isso, objetivo enumerar todos os

autores e teorias que, de uma forma ou outra, o pudessem fazer.

Sabemos que, tal como refere J. Paulo Serra34, os autores das teorias da
comunicacao “provém de campos muito diversos, que incluem a sociologia,
nomeadamente a ndo funcionalista, mas também disciplinas como a antropologia, a
economia, a histéria, a psicologia social, a ciéncia politica, a linguistica, a semidtica, a
filosofia, os estudos literdrios, etc., defendendo perspectivas também elas muito
diversas”. E esta multiplicidade de ideias pode constituir um contributo fundamental

para esta area de estudo.

33 Citado por McQuiail ,D. (2002). McQuail's Reader in Mass Communication Theory. London: Sage
Publications. [p.43]

34 Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagdo. Covilh@: Livros Labcom (acedido via
www.labcom.ubi.pt/livroslabcom) [p.19]
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Il. 1. TEORIAS DO ESTUDO DOS MEDIA APLICADAS A COMUNICAGAO B2B

lll. 1. a. A “improbabilidade da comunicagao”

Muitas das teorias da comunicacao limitaram-se a defini-la como a transmissao
de uma mensagem de um emissor para um recetor, o que significa a assun¢do de que

a comunicacgao é efetuada sem qualquer problema.

No que diz respeito a comunicagdo B2B, e tal como ja vimos anteriormente, ha
muitas varidveis que devem ser tidas em conta para assegurar o sucesso da
comunicacdo, tendo como fantasma a probabilidade da comunicacdo falhar ou a
mensagem ndo ser entendida. E neste sentido que trazemos aqui a visio de

Luhmann3®.

Luhmann assume a comunicagdo como uma realidade problematica, referindo-
se a “improbabilidade da comunicacdao”. Com isto, ndo quer dizer que a comunicacado
ndo é provavel ou possivel, muito pelo contrario, ja que, tal como o préprio defende,

“sem comunicacdo n3o existem relacdes humanas nem vida propriamente dita”3e.
Esta “improbabilidade da comunicagao” é definida em trés niveis diferentes:

1) A nivel da compreensdo entre os interlocutores. Ou seja, Luhmann defende
gue o solipsismo, intrinseco a cada um dos sujeitos, torna inultrapassavel uma certa
incomunicabilidade da experiéncia pessoal, ou seja, aquele que comunica nunca pode

ter a garantia de que aquele a quem comunica compreendeu o que é comunicado.

Do ponto de vista da comunicacdao B2B, podemos dizer que as caracteristicas

inatas a cada empresa, a sua linguagem, a forma, e até, eventualmente, carateristicas

35 Luhmann, N. (1992). A Improbabilidade da Comunicag¢do. Lisboa: Vega.

O autor situa-se entre duas correntes das teorias da comunicagdo. A primeira radica em Bacon e Galileu
e na sua visdo otimista da ciéncia que defende a tese da melhoria progressiva das condicdes de vida da
humanidade; a segunda radica em Hobbes e Kant e parte da “tese da improbabilidade”, seja da politica
(Hobbes) seja do conhecimento cientifico (Kant), procurando responder a questdo “como é possivel
estabelecer uma ordem que transforme o impossivel em possivel e o improvavel em provavel?”

36 |dem. [p.39]
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técnicas e vocabulario especifico de uma determinada industria, devem fazer com que
se coloque sempre em questdo se o publico-alvo daquela mensagem conseguiu
compreendé-la, ja que com esse exercicio se vai melhorar com certeza a clareza da

mensagem.

2) A nivel da rececdo das mensagens pelos recetores. Hoje em dia verificamos
muitas vezes situagdes em que 0s emissores e recetores nao partilham um contexto de
co-presenca. Isto significa que os primeiros ndo tém qualquer garantia de que os
segundos prestardo atengao as suas mensagens ou que, mesmo que o facam, as
percebam no sentido que lhes tinha sido destinado.

Ora isto acontece cada vez mais com a diversidade dos contextos de
emissdo/rececdo, e com a cada vez maior portabilidade dos sistemas (como os
telemdéveis, smartphones, etc.).

No caso da comunicacdo B2B, a multiplicidade de plataformas em que é
possivel comunicar com os clientes, parceiros, fornecedores, e outros, aliadas a
multiplicidade de contextos em que a comunica¢dao pode ser efetuada, faz com que
esta tenha a tal “improbabilidade” de que fala o autor, ja que muitas vezes ndo ha
sequer a certeza de que a comunicacao foi recebida ou que, tendo sido bem sucedida
na forma, o seu conteudo seja devidamente entendido.

No que diz respeito ao sucesso da entrega da mensagem, ha cada vez mais
sistemas e ferramentas de envio de campanhas de comunica¢cdo e marketing, como o
caso do Mailchimp, que permitem enviar uma newsletter para uma lista de emails, e
ter acesso a estatisticas de entrega ao nivel do contato especifico, dos cliques, das
vezes que abre o email, entre outras. Estas ferramentas sdo uma forma de tentar
controlar este segundo nivel da “improbabilidade da comunicagao”.

3) Finalmente, a nivel dos resultados pretendidos pelo emissor. Assumindo que
os dois niveis anteriores foram bem sucedidos, ou seja, que o recetor compreendeu a
mensagem do emissor, lhe prestou atencdo e lhe atribuiu o “sentido correto”, ndo ha
garantia de que ele adote a informacdo que Ihe é comunicada como premissa do seu
comportamento futuro.

Do ponto de vista da comunicacdao B2B, este é talvez o maior desafio que se

coloca aos departamentos de comunicacio e marketing. E a capacidade de plantar
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uma ideia, de fortalecer uma marca, e levar o recetor a agir. Para este trabalho é cada
vez mais importante a criagdo de lagos humanos aliados a programas de gestdao de
relacdes de confianca com os diversos parceiros no processo, para além de
desenvolver formas de criar diferenciagdo da concorréncia.

Tal como analisamos, estes trés niveis da “improbabilidade da comunicacao”
correspondem ndo sé a estes, como a outros tantos obstdculos a comunicagao e,
especificamente, a comunicacdo B2B, mas também podem ser vistos como
verdadeiros “fatores de dissuasao” que podem, em ultima analise, levar os potenciais
comunicadores a desistirem de comunicar.

A questdo da “improbabilidade da comunica¢dao” é tanto mais crucial quanto,
como afirma Luhmann?®’, “sem comunicacdo n3o podem formar-se sistemas sociais”.
Para reforcar esta importancia, o autor explica que as trés formas de impossibilidade
mencionadas se reforcam reciprocamente, ou seja, a improbabilidade a um dos niveis
acaba por reduzir as possibilidades de solucdo das improbabilidades nos outros niveis.
Isto significa que por mais que se procure resolver esta questdo a “improbabilidade da
comunicacdo” paira sobre nés.

Raymond Boudon?® sustenta que “a vida social implica, em geral, o quid pro quo
e a incomunicagao, salvo se se supuser que todos podem ter os mesmos a priori sobre
todos os temas”.

Tal como sabemos, a sociedade é composta por sujeitos heterogéneos, com
vivéncias e diferencas intrinsecas entre si, e sdo elas que fazem com que tenhamos
necessidade de comunicar, mesmo que isso signifigue muitas vezes uma

improbabilidade de o fazer.

37 Luhmann, N. (1992). A Improbabilidade da Comunicacdo. Lisboa: Vega. [p.43-44]

38 Raymond Boudon in Ferry, J., Wolton, D., y otros. (1998) Pequefia sociologia de la incomunicacion.
Barcelona: El Nuevo Espacio Publico, Gedisa. [p.71-72]
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lll. 1. b. A teoria matematica da comunicagao

Com o objetivo de desenvolver um modelo geral linear de comunicagao,
simples e eficiente na detecdo e resolucdo dos problemas técnicos da comunicacao,
Shannon e Weaver3®, matematico e engenheiro, respetivamente, criaram a teoria
matematica da comunicacdo. Esta teoria procurava a precisdo e a eficacia do fluxo
informativo, ndo para servir apenas a area da engenharia, mas qualquer ambito da
comunicacdo, seja ela efetuada através de cartas escritas, notas musicais, palavras
faladas, musica, pintura, etc.

No entanto, para que esta ampla aplicabilidade fosse possivel, esta teoria
aparece como uma teoria do rendimento informacional (ou uma teoria de transmissao
de sinais), um método de calculo das unidades de sinal possivelmente transmissiveis
ou ja transmitidas, e ndo um método de andlise e cdlculo de unidades de significados
da comunica¢do. Ou seja, Shannon foi obrigado a romper a concegdo tradicional da
comunicacao, dissociando claramente a questao da informacdo da questdo do sentido.

Se pensarmos nesta teoria do ponto de vista da comunicacao B2B, tal como
vimos anteriormente, ha cada vez mais ferramentas que procuram garantir e reportar
a entrega sucedida de mensagens enviadas através de plataformas online ou
ferramentas estatisticas que nos dizem quantas pessoas entraram no nosso site, que
paginas visitaram, com que tipo de dispositivo acederam aos conteudos e até quanto
tempo demoraram em média por visita. Todas estas ferramentas visam,
essencialmente, garantir que a mensagem que definimos é reproduzida num
determinado ponto, para um determinado publico-alvo, exatamente o que Shannon®°
definia como o problema fundamental da comunicac¢do: o de reproduzir num ponto,
de forma exata ou aproximada, uma mensagem seleccionada num outro ponto.

Muitas vezes as mensagens tém um sentido, quer dizer, referem-se a ou
relacionam-se com determinadas entidades fisicas ou concetuais, de acordo com um

sistema qualquer. Estes aspetos semanticos da comunicacdo sao irrelevantes para o

39 Shannon, C. E. e Weaver, W. (1949). The Mathematical Theory of Communication. llinois: Illini Books.

40 1dem.
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problema da engenharia. O aspeto significativo é que a mensagem presente é uma
mensagem seleccionada de entre um conjunto de mensagens possiveis.

Segundo esta teoria, informacdo ndo se confunde com sentido. Weaver®!
afirma que “duas mensagens, uma das quais se encontra densamente carregada de
sentido e a outra das quais é puro absurdo, podem ser exactamente equivalentes, de
acordo com o presente ponto de vista, no que respeita a informac¢ao”. Segundo este
ponto de vista, tal como esclarece Weaver*?, “a informacdo é uma medida da nossa
liberdade de escolha quando seleccionamos uma mensagem”.

Tal como Shannon e Weaver, as ferramentas online que referimos ndo se
preocupam com o sentido das mensagens, apenas com a informacdo. Ou seja, também
aqui, uma vez que a abordagem dos sistemas foi feita pela visdo da engenharia, o
importante ndo é o qué, mas a quantidade de informacdo que estd a ser transmitida.
No entanto, muitas vezes, mais do que garantir que a mensagem foi enviada, é
importante para a comunicacdo B2B que ela seja entendida pelo recetor da forma
como é desejado, e isto é muito mais dificil de medir. Muitas vezes, s6 com mensagens
gue incitem a uma resposta, seja ela um click, um formuldrio ou um email a solicitar
informacgdes é que se pode verificar se o sentido foi ou ndo entendido.

Shannon refere ainda que a quantidade da informacdo estad diretamente
relacionada com a “incerteza” que elimina. Imaginemos um jogo de futebol em que o
arbitro lanca uma moeda ao ar para saber em que lado do campo vai jogar cada
equipa, os resultados possiveis limitam-se a dois: ou cara ou coroa. Assim, a
“incerteza” sobre o resultado estd entre duas possibilidades. Mas se estivermos a jogar
Monopdlio e lancarmos o dado para saber quantas casas podemos andar, os
resultados possiveis sdo seis, ou seja a incerteza, em relacdo ao resultado do dado, é
maior que a incerteza em relacdo ao resultado da moeda. Se pensarmos num truque
de magia, em que se pede ao publico para dizer de que cor é o naipe da carta que tirou
do baralho de 52 cartas, a incerteza volta a ser de dois. Segundo esta teoria, a

guantidade de informacao presente no atirar ao ar da moeda e na pergunta formulada

41 Shannon, C. E. e Weaver, W. (1949). The Mathematical Theory of Communication. llinois: Illini Books.
[p.8]

42 |dem. [p.8]
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no truque de magia é exatamente a mesma — abre caminho a uma em duas
possibilidades.

J. Paulo Serra*? explica que “A quantidade de informac3o é representada pelo
logaritmo do niumero de escolhas disponiveis; quando o nimero de escolhas é 2, como
log2 2=1, temos a unidade de informacdo ou bit; analogamente, se o nimero de
escolhas disponiveis é 4, como log2 4=2, temos dois bits; e assim sucessivamente. Do
facto de os aspectos semanticos serem irrelevantes para os aspectos de engenharia
nao se segue, no entanto, que os segundos sejam irrelevantes para os primeiros.”

Embora a Teoria Matematica da Comunicacdo se coloque explicitamente no
nivel A ou técnico dos problemas da comunicagdo, parecendo excluir os problemas do
nivel B ou semantico e do nivel C ou da eficacia, esta ndo deixa de ter efeitos nestes
dois ultimos niveis, uma vez que, como observa Weaver**, parte da significacdo desta
teoria “provém do facto de que os niveis B e C, acima, apenas podem fazer uso das
precisbes de sinal que se tornam possiveis quando analisadas ao nivel A. Assim,
qualquer limitagdo descoberta na teoria no nivel A necessariamente se aplica aos
niveis B e C. (...) Deste modo, a teoria do nivel A é, pelo menos num grau significativo,
também uma teoria dos niveis B e C”. Mais ainda, segundo Weaver a separa¢ao dos
trés niveis é artificial e indesejavel.

Weaver® reconhece que o conceito de informacdo desenvolvido na Teoria
Matematica da Comunicacdo parece “desapontador e bizarro”: “desapontador porque
nada tem a ver com sentido. E bizarro porque tem a ver ndo com uma simples
mensagem mas antes com o caracter estatistico de todo um conjunto de mensagens;
bizarro também porque nestes termos estatisticos as duas palavras informacao e
incerteza encontram-se associadas”.

Jeremy Campbell*® resume desta forma: “uma mensagem n3o transmite

informacdo a ndo ser que exista alguma incerteza prévia na mente do receptor acerca

43 Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagéo. Covilha: Livros Labcom (acedido via
www.labcom.ubi.pt/livroslabcom) [p.96]

4 Shannon, C. E. e Weaver, W. (1949). The Mathematical Theory of Communication. llinois: Illini Books.
[p.8]

4 |dem. [p.27]

46 Campbell, J. (1982). Grammatical Man. New York: Simon & Schuster. [p.68]
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do que a mensagem contera. E quanto maior é a incerteza, maior a quantidade de
informacgao transmitida quando aquela incerteza é resolvida. Aqui reside a profunda
relacdo entre informacdo e probabilidade.”

Se pensarmos nesta teoria do ponto de vista da comunicagao B2B, podemos
dizer que quando as empresas comunicam com outras empresas, sejam elas 0s seus
clientes, fornecedores ou parceiros, s6 estdo a passar informagdo se esta constituir
algo completamente novo para quem a recebe. Pelo contrario, se for expetdvel,
constitui apenas redundancia.

Ao contrdrio da comunicacdo B2C, em que a maioria das marcas procura criar
uma necessidade e impulso da compra com campanhas massivas, procurando estar
presentes no maximo de plataformas possiveis para uma visibilidade aglutinadora, e
em que os consumidores ja esperam que este tipo de abordagem aconteca; na
comunica¢do B2B o publico-alvo das mensagens esta menos disponivel para receber
redundancia, em vez de informacgdo que lhe seja util.

Desta forma, podemos assumir que as campanhas de email marketing, por
exemplo, deveriam ser enviadas apenas de forma pontual e espacada, para que
constituissem, de facto, uma novidade e fossem, assim, informac¢ao. No entanto, este é
um pressuposto totalmente diferente do que carateriza esta forma de comunicacao,
levando a que os recetores da mensagem percam o interesse e ela ndo tenha efeito.

Tal como sustenta Bill Furlong®” “When business users are online, they typically
have a specific task to complete or specific information to gather. Business users are
likely to respond positively to online marketing initiatives that assist them in
completing tasks at hand. On the same note, they are likely to be annoyed by
marketing messages that they see as deflecting them from the work in which they are

immersed.”

47 Furlong, B. “How is the Internet transforming B2B Marketing”. Bingle Research Group, Inc. (acedido
via www.bingleresearchgroup.com/images/How_the_Internet_is_Transforming_B2B_Marketing.doc)
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lll. 1. c. A concegao cibernética da comunicagao

Norbert Wiener escreveu em 1948 aquela que é considerada a sua obra tedrica
fundamental, Cibernética: ou Controlo e Comunica¢do no Animal e na Mdquina. Nesta
obra, Wiener assume-se, a par de Shannon (que foi seu aluno), um dos “pais” da Teoria
Matemadtica da Comunicac¢do. Todavia, Wiener contesta o modelo linear da teoria de
Shannon, substituindo-o por um modelo interativo, assente na ideia de que a
comunicacdo, enquanto circulacdo da informacdo, € um mecanismo de organizacdo
mediante o qual os sistemas, sejam eles maquinas, organismos ou sociedades, tendem
a contrariar constantemente a tendéncia entrdpica para a desordem e a destruicdo.

Se pensarmos a informacdo como um conjunto de escolhas que aumenta a
nossa possibilidade de tomarmos uma opg¢ao correta (tanto mais quanto maior for o
numero de escolhas), podemos dizer que a informagdo permite uma ac¢do humana
mais eficaz e, no limite, mais organizacao social. No entanto, ela ndao impede a
possibilidade de uma accdo humana incorreta e, por conseguinte, de desorganizacao
social.

Desta forma, tal como explica J. Paulo Serra*® é importante distinguir “entre
uma entropia em sentido negativo ou neguentropia, sinénimo de organiza¢ao, e uma
entropia em sentido positivo, sindbnimo de incerteza e desorganizacdo — sendo que
uma ndo pode existir sem a outra.”

Na sua obra, Wiener refere-se ao animal e a maquina num mesmo plano. Para
o autor ndo hd diferencas essenciais entre os “autématos” da era presente e os
organismos, isto porque todos eles se apresentam dotados de uma estrutura
organizativa e funcional semelhante, assente na informacdo e na comunica¢do. Como
explica o autor, quer o animal quer a maquina encontram-se ligados ao mundo
exterior mediante a rece¢do de impressdes e a execucao de acgoes, e possuem 6rgaos
dos sentidos, 6rgaos motores e um equivalente do sistema nervoso que integra a

transferéncia de informacdo do sistema receptor para o sistema motor. Ou seja, tal

48 Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagéo. Covilh3: Livros Labcom (acedido via
www.labcom.ubi.pt/livroslabcom/) [p.104]
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49 “os muitos autématos da era presente (...) prestam-se muito

como refere Wiener
bem a descricdo em termos fisiolégicos. E quase um milagre que eles possam ser
subsumidos numa teoria conjuntamente com os mecanismos da fisiologia.”

Wiener defende a necessidade dos sistemas se autoregularem no sentido de
manter a ordem e combater o caos. Este processo designa-se por regulacdo e implica a
rececdo e o processamento de informacdo do output sobre o estado do sistema
(feedback) e posteriormente a entrada dessa informacdo no sistema para que este
corrija os erros (retroagao).

Os principios da regulacdo e retroacdo sao aplicaveis universalmente, ou seja,
os sistemas inorganicos regulam-se através de operacdes de massa ou energia (por
exemplo um planeta, uma ponte, uma pedra); os sistemas organicos regulam-se
através de operacdes de informacdo e/ou energia (os seres humanos, por exemplo, em
que a dor e o frio resultam em retroacao, neste caso tomar um analgésico ou vestir um
casaco), os grupos, as instituicdes e sociedades (mantém o bom funcionamento e a
coesdo interna através do feeback de informacado e operac¢des de regulacao).

Podemos entdo dizer que o feedback desempenha um papel fundamental para
a manutencdo de sistemas organizados. Wiener refere que o mecanismo essencial a
organizacdo humana é a imprensa. Tal como refere o autor®® “Uma das licdes do
presente livro é que qualquer organismo é conservado na sua ac¢ao pela posse de
meios para a aquisicdo, uso, retencdo e transmissao de informacdo. Numa sociedade
demasiado grande para o contacto directo dos seus membros, estes meios sdo a
imprensa, tanto no que diz respeito a livros como aos jornais, a radio, ao sistema
telefdénico, ao telégrafo, aos correios, ao teatro, ao cinema, as escolas, e a igreja.”

Este conceito de feedback tem atualmente uma importancia Unica devido ao
tema da interatividade da comunicacdo e dos meios de comunicacdo. No que diz
respeito aos ultimos, cada meio de comunicagdo possibilita diferentes formas e graus
de feedback. No caso da televisdo, o feedback faz-se através da afericdo das audiéncias

ou sondagens e, eventualmente, através de telefonemas ou participacdo dos

4 Wiener, N. (1965). Cybernetics: or Control and Communication in the Animal and the Machine.
Cambridge and Massachusetts: The MIT Press. [p.43]

0 |dem. [p.161]
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espetadores num determinado programa; na radio, é percebido com os telefonemas
ou emails dos ouvintes, por exemplo; na internet, o feedback tem o seu espoente
maximo, uma vez que a possibilidade de comentar, publicar, utilizar ferramentas de
chat em tempo real, a qualquer hora e em qualquer lugar, parece quebrar todos os
limites.

Note-se que feedback ndo é o mesmo que interatividade. J. Paulo Serra explica
que “de acordo com Sheizaf Rafaeli®?, a interactividade n3o é uma propriedade dos
media, mas antes “uma varidvel caracteristica de sequéncias comunicativas”, que pode
ser definida como “a expressdo da extensdo em que, numa dada série de trocas
comunicativas, uma terceira (ou ulterior) transmissao (ou mensagem) estd relacionada
com o grau segundo o qual trocas prévias se referiam a transmissdes efectuadas
anteriormente.” E ndo é uma propriedade dos meios de comunicacdo porque nao se
pode considerar que um meio de comunicacdo é mais interativo que outro, apenas
gue pode ser utilizado de forma mais interativa.

Podemos entdo afirmar que, quer a interatividade, quer o feedback ou quase-
interatividade, sdo considerados uma forma de medir o sucesso de uma determinada
comunica¢ao, mas também sao vistos como uma forma de fidelizagao do publico.

Se pensarmos na comunicacdao B2B, estes conceitos sdo fundamentais. Tal
como vimos anteriormente, o publico-alvo da comunicagdao B2B é muito focado e,
apesar de poder ser mais permeavel a iniciativas ou eventos que lhe tragam valor
acrescentado para o seu trabalho, por outro lado é um publico menos disponivel para
se deixar envolver pelas mensagens comunicacionais. Neste sentido, a comunicagao
deve ser pensada para o meio a que se destina, analisando o potencial de feedback e
interatividade de cada meio de comunicacdo, para que a intencdo da accdo de
comunicacao seja potenciada.

Por outro lado, ha uma tendéncia cada vez maior ao nivel das organiza¢des e
instituicoes B2B para criar formas de fidelizacdo com os seus clientes, fornecedores e

parceiros, seja através de programas de desenvolvimento e inovagdo conjuntos, seja

51 Rafaeli, S. “Interactivity: From new media to communication”, in Hawkins, R. P.; Wiemann, J. M. and
Pingree, S. (org.). Sage Annual Review of Communication Research: Advancing Communication Science.
Vol. 16. Beverly Hills: Sage. Citado por Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunica¢do. Covilha:
Livros Labcom (acedido via www.labcom.ubi.pt/livroslabcom/) [p.112]
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através da criacdo de plataformas (como as intranet ou extranet) que permitam mais
facilmente este feedback e interatividade de que falamos. O objetivo ultimo sera a tal
manutencdo dos sistemas organizados de que fala a teoria, ou seja, manter os clientes,

fornecedores e parceiros satisfeitos.
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CAPITULO IV - DESAFIOS E CONSIDERAGOES PARA O FUTURO

As revolugdes que tiveram, até hoje, um maior impacto na humanidade
aconteceram, numa primeira fase, sem que as pessoas se dessem conta da forma
como as suas vidas iam mudar. Tal como na época em que se descobriu o fogo, em que
se entrou na era da agricultura ou, mais tarde, na época das grandes navegacdes e,
posteriormente, nas duas fases da revolugao industrial. H4 quem advogue que a época
em que vivemos é a da revolucdo da informacdo (o uso de computadores, a
globalizacdo, a proliferacdo de tecnologias e suportes), e que ainda ndo temos plena

consciéncia da sua profundidade.

Jodo Pissarra Esteves®? faz-nos notar que “Comecamos pela constatacdo mais
ou menos 6bvia de uma decepcdo: apds muito esforco cientifico ja desenvolvido, a
discussdo nesta area continua ainda hoje a fazer lembrar o ambiente de algumas
décadas atras, as grandes querelas em torno da chamada "sociedade de informacao".
Apologistas e detractores das "novas tecnologias" (seja o que for que isto signifique)
continuam a digladiar-se fervorosamente, partilhando contudo para além das suas
divergéncias, a primeira vista insandveis, algo de comum realmente substancial: a
incapacidade — de ambos os contendores — de compreensdo, em toda a sua
complexidade e ambivaléncias, destes mais recentes fendmenos tecnolégicos, nas

|Il

diferentes formas concretas que estes assumem na nossa vida socia

A comunicac¢do B2B tem ainda um longo caminho a percorrer, ndo sé ao nivel
da andlise dos processos praticos e da sua operacionalizacdao, mas sobretudo enquanto
objeto de estudo por areas disciplinares diferentes que possam constituir uma mais

valia pelos pontos de vista que trazem para a mesa.

Tal como vimos, a evolucdo, ao nivel da articulacdo entre a comunicacdo a
tecnologia e os seus suportes, tem sido de tal forma avassaladora que ainda estamos
no processo de plenamente compreendermos as suas potencialidades, mas

simultaneamente os seus riscos.

52 Esteves, J. P. (Org.) (2011). “Digital Divides/ Fracturas Digitais”, in Revista Media & Jornalismo, N2 18,
Vol. 102, N2 1 - Primavera/Verdo 2011. Lisboa: Centro de Investigagdo, Media e Jornalismo. [p.31]
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O que parece inalianavel é que, tal como afirmam Pedro Celeste e Rita Coelho
do Valle, docentes de marketing na Catélica Lisbon e coordenadores do Programa
Avancado de Marketing para Executivos, “Os desafios sao diversos. Os consumidores
mudaram. Os habitos de consumo sofreram alteragdes profundas. Muitos tém que
desenvolver novos canais de distribuicdo e de comunicacdo. Novas competéncias
internas tém que ser desenvolvidas. O refor¢co dessas competéncias passa por uma

légica de aprendizagem e inovagdo constante.” (Revista Briefing, Maio de 2013).
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IV.1. DESAFIOS DA COMUNICAGAO B2B

Num artigo publicado na McKinsey Quarterly, trés executivos seniores de
diferentes industrias - Steve Ridgway, CEO da Virgin Atlantic Airways, John Hayes, CMO
da American Express, e Duncan Watts, investigador na Yahoo! - reflectem sobre as
mudancas radicais ao nivel da comunicacdo B2B e os desafios para o futuro. A
conclusdo a que chegam é clara. "There is no quick path to success in the new era of
customer engagement. Progress is likely to come incrementally - by listening to
customers, making adjustments to engagement strategies, and learning through trial

and error."”

Tal como defendem Steve Ridgway, John Hayes e Duncan Watts, o caminho
para o progresso faz-se caminhando?3, e os grandes desafios da comunicacdo B2B para
o futuro parecem ser, ainda, descobrir qual a melhor forma de comunicar com os seus

pares (clientes, fornecedores e parceiros) e quais as melhores estratégias.

Numa pesquisa publicada pelo site MarketingSherpa, profissionais da
comunicac¢ao e marketing B2B referem que alguns dos seus principais desafios passam
por saber como gerar valor e comunicar os beneficios de produtos inovadores aos seus
clientes (na opinido partilhada por 37% dos entrevistados em 2009 e 2010) e criar
“buzz” através dos meios de comunicagdo (na opinido de 33% dos entrevistados em

2009 e de 36% em 2010).

Uma das formas mais recomendadas, hoje em dia, para comunicar com o
publico e gerar o tdo necessario “buzz”, a volta de uma marca ou de um produto, passa
pela utilizacdo dos media sociais. Por um lado, porque permitem uma ligacdao direta
com o publico-alvo da mensagem, por outro lado porque trazem a sensacdo de
feedback imediato, e isto, tal como analisdmos no capitulo anterior, é um dos

elementos para medir o sucesso de uma determinada a¢cdo de comunicacao.

No entanto, ao contrdrio da comunicagdo B2C, em que vemos grande atividade

nos media sociais (blogues com comentdrios, tweets com partilhas, grande nimero de

53 parafraseando o célebre poema de Anténio Machado que diz: “Caminante, no hay camino se hace
camino al andar!”
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visualizagdes de artigos, videos e outros contetdos), do ponto de vista da comunicag¢ao
B2B este potencial ainda ndo é claro, o feedback nao é imediato e é muito mais dificil
estabelecer conexdes e iniciar didlogos. Por este motivo, a sua utilizacdo nesta esfera

ainda é bastante diminuta e experimental.

O grande desafio dos préximos anos parece ser perceber quais sdo as
ferramentas, dentro desta abrangente esfera dos media sociais, mais adequadas a esta
forma de comunicacdo - grupos mais profissionais como o Linkedin®*, ou plataformas
sociais e profissionais de partilha de conteudos, parecem ter algum sucesso, ao
contrdrio de tentativas de utilizacdo do Facebook, por exemplo - e saber como utiliza-

las para conseguir medir o seu sucesso.

McQuail>® faz-nos notar que “No momento em que escrevemos (e assim sera
ainda durante algum tempo), ndo é ainda claro quanta mudanca e que espécie de
mudanca trard ou sera trazida pelo desenvolvimento do potencial dos novos media. O
poder ndo abalado das instituicdes medidticas existentes ja estd a ser demonstrado
pelo sucesso crescente das industrias mediaticas na absor¢do dos novos media e na
sua incorporacdo em estratégias multimédia com extensdo global. A comunicacdo de
massa parece ainda florescer (...) e muitos dos usos inovadores da nova tecnologia no
gue diz respeito a intercomunicacdo multipla e sem fronteiras e as oportunidades de
“publicar” aparecem, a medida que o tempo passa, como frequentemente

marginalizadas ou simplesmente marginais.”

Apesar da defesa, muitas vezes quase cega, que os tedricos e profissionais da
comunicacdo B2B fazem das novas tecnologias e da sua utilizacdo, Michael Dertouzos>®
lembra-nos que "A tecnologia da informacdo age como uma lente amplificadora dos

pontos fortes e também dos pontos fracos de uma gestdo."

54 Segundo um estudo do Instituto de marketing e contelddo “MarketingProfs”, apresentado no terceiro
encontro anual “B2B Content Marketing: 2013 Benchmarks, Budgets and Trends”, para o qual foram
entrevistados 1.416 profissionais de marketing B2B norte-americanos de inumeras industrias e
tamanhos de empresas, o LinkedIn tornou-se o site de social media mais popular para distribuicao de
conteldos, subindo de 71% em 2011 para 83% em 2012, e superando o Twitter pela primeira vez.

% McQuail ,D. (2002). McQuail's Reader in Mass Communication Theory. London: Sage Publications.
[p.111]

%6 Dertouzos, M. (1997). O que Serd. S3o Paulo: Companhia das Letras.
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Esta visao mais disforica das potencialidades da tecnologia, sugere-nos que o
relacionamento direto e a proximidade com os clientes, fornecedores e parceiros,
poderd ser um dos fatores diferenciadores para o futuro. Também McQuail*’ afirma
que “ha algo de intrinsecamente novo acerca das novas tecnologias que mina os
monopdlios da propriedade e das capacidades de publicacdo e que alarga as

oportunidades para o contacto e a experiéncia comunicativos.”

No mesmo sentido, Simdes Henriques®®, Diretor-Geral do Grupo Anodil,
salienta que “Os clientes actuais mostram-se cada vez mais exigentes, querendo os
produtos de imediato, entregues no local de utilizacdo, com maior qualidade e preco

inferior. Factos que implicam uma forte orientagao ao cliente (...).”.

Podemos assim afirmar que outro dos grandes desafios da comunicacdo B2B é
a criacdo de programas de aproximacdo entre empresas e instituicdes, de criacdo e

partilha de valor, e, sobretudo, da criacdo de lagos entre individuos.

Chris Fill e Karen Fill>® referem que “B2B marketing is now based on a wide
range of factors, mostly rooted in people and the interaction between individuals

representing their respective organisations”.

Tal como salientam os autores de Mercator®®, “a informac3o objectiva tem um
papel essencial nos mercados Business to Business, mas ndo é exclusiva. A
comunicacao de sedugdo nao pode ser ignorada no mercado Business to Business,

sendo, todavia, menos importante. Passa mais pelas relagées pessoais (...).”.

57 McQuail ,D. (2002). McQuail's Reader in Mass Communication Theory. London: Sage Publications.
[p.111]

%8 Citado por Dionisio, P., Lendrevie, J., Lindon, D. e Rodrigues, V. (1996) Mercator - Teoria e Pratica do
Marketing. Lisboa: Publicagdes D. Quixote. [p.549]

59 Fill, A. e Fill, C. (2004). Business-to-business Marketing: Relationships, Systems And Communications.
Financial Times Management.

%0 Dionisio, P., Lendrevie, J., Lindon, D. e Rodrigues, V. (1996) Mercator - Teoria e Pratica do Marketing.
Lisboa: Publicagbes D. Quixote. [p.562]
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IV. 2. 0 FUTURO DO ESTUDO DOS MEDIA APLICADO A COMUNICAGAO B2B

Denis McQuail® faz-nos notar que “A teoria da comunicacdo, definida em
sentido amplo, tem mais ou menos a mesma idade que o seu objecto de estudo, os
media, nas suas formas modernas de imprensa de massa, radio, filme e televisdo,
reflectindo a estreita interdependéncia entre a teoria social e a realidade social

material”.

A investigagao em torno do dominio cientifico do estudo dos media remonta ao
século XIX com Tocqueville e Kierkegaard, com uma primeira abordagem de temas que
ainda hoje sdao amplamente discutidos no seio das diversas correntes associadas ao

estudo dos media — quais as consequéncias dos media para a sociedade?

Esta estreita ligacdao entre as teorias e estudos dos media e o seu objeto de
estudo faz com que exista uma consciéncia critica dos limites da pesquisa neste campo

relativamente ao distanciamento, ou se quisermos, a isencao em rela¢do ao objeto.

Os meios de comunicac¢do tém uma importancia enorme para a sociedade, que
estd ligada a sua enorme capacidade de representacdo das pessoas, da prdpria
sociedade e da cultura; mas também de producdo e reproducdo, de construcdo e

reconstrucdo dos processos sociais e culturais.

Esta complexidade foi-se tornando consciente com a evolu¢do das teorias de
comunicacdo e dos estudos dos media. Tal como explica Mauro Wolf®? “A consciéncia
progressiva de que os problemas relativos aos meios de comunicagdo sao
extremamente complicados e requerem uma abordagem sistemdtica e complexa,
percorreu pouco a pouco - e com sorte diversa - toda a histéria da pesquisa sobre os

mass media e constitui actualmente uma das linhas unificadoras do sector”.

Apesar de se encontrarem dentro do dominio cientifico associado aos estudos

dos media, o enfoque em termos de objeto de estudo varia de corrente para corrente.

61 McQuail ,D. (2002). McQuail's Reader in Mass Communication Theory. London: Sage Publications.
[p.57]

62 Wolf, Mauro (1995). Teorias da Comunicagdo. Lisboa: Editorial Presenca. [p.106]
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Neste sentido, podemos dizer que as teorias da comunicagao e, portanto, do estudo
dos media s3ao vastas e multidisciplinares, caraterizadas também pela
“fragmentariedade e heterogeneidade da matéria em estudo”, tal como diz Mauro
Wolf®3, para além de terem sido desenvolvidas por autores com areas de formacido
muito diferentes. E, segundo J. Paulo Serra® “Uma das razdes fundamentais de tal
multiplicidade e diversidade reside (...) no facto de que — e ao contrario daquela que é,
geralmente, a pretensdo do seu autor —, cada teoria da comunicacdo é a teoria de um
determinado tipo de comunicagao que, de forma implicita ou explicita, ela toma como

modelo e ponto de partida”.

No entanto, tal como Mcquail e Windahl® nos fazem notar, os modelos sdo
descricbes que “simplificam a realidade, seleccionam elementos-chave, e indicam
relacdes” e, por isso mesmo, “podem omitir aspectos importantes”. Ou seja, qualquer
estudo dos media assenta sempre sobre a premissa da sua ndo transparéncia, da lupa
gue transforma os assuntos que apresenta para lhes dar uma forma particular, por

isso, representam, mais do que refletem, a realidade.

Jorge Pedro Sousa®® constata, com humildade e realismo, que “E ébvio que as
limitagdes humanas obrigam sempre um autor a privilegiar determinada orientagao e

a escolher determinadas fontes {(...)".

Esta visdo ndo é novidade. Ja Kant, em Critica da Razdo Pura, foi um dos
primeiros fildsofos modernos a perceber que o homem ndo tem acesso a realidade
ontolégica, mas apenas a representacdes da realidade. A esséncia da realidade - o
nimeno - estd para além do territério percetivo e cognoscitivo dos seres humanos,
gue podem apenas conhecer as manifestacdes do niumeno, ou seja os fendmenos. E

gue sao, por sua vez, construcdes da realidade.

63 Wolf, Mauro (1995). Teorias da Comunicagdo. Lisboa: Editorial Presenca. [p.108]

64 Serra, J. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagéo. Covilhd: Livros Labcom (acedido via
www.labcom.ubi.pt/livroslabcom) [p.19]

8 McQuail, D. e Windahl, D. (2003). Modelos de Comunicacdo para o Estudo da Comunicacdo de
Massas, Lisboa: Editorial Noticias. [p.36]

%6 Sousa, J. P. (2008). “Pesquisa e reflex3o sobre jornalismo até 1950: a institucionalizacdo do jornalismo
como campo de conhecimento e campo cientifico”. (texto acedido através de www.bocc.ubi.pt). [p.103]
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Como explica José Rodrigues dos Santos®’ “existe uma verdade ontolégica mas,
como ela é inacessivel, o ser humano tem de se contentar com a verdade
fenomenoldgica”. Fazendo nossas as Reflexdes de Eduardo Meditch®, na sua obra
Conhecimento no Jornalismo e outros estudos posteriores, a questao da objetividade
(em particular no Jornalismo) deve ser vista deste modo: ao contrario do que propde o
paradigma positivista da objetividade, ndo é possivel garantir uma estrita
correspondéncia entre o Discurso e a Realidade. Neste rigoroso sentido, preconizado
pelos positivistas, dir-se-ia que a “objetividade” assim entendida, nos é vedada. Desde
logo, porque entre o Ser ou realidade ontoldégica e o discurso se intromete,
inevitavelmente, o sujeito que interpreta a realidade e a reporta através do discurso

necessariamente contaminado pela subjetividade do seu ponto de vista.

Todavia é muito imprudente dizer, sem mais, que “a objectividade ndo existe”
ou que devemos contentar-nos com a verdade fenomenoldgica. E possivel e necessario
aceitar uma objetividade que incorpore o sujeito e que propugne por uma “ligacdo tao
honesta quanto possivel a realidade”, para citar a Declara¢éo da Unesco sobre os
Media de 1993. O que se almeja, por esta via, € uma “aproximacao assimptdtica” da
Realidade que nos escapa e joga connosco as escondidas, mas que sempre tera de

constituir o horizonte da nossa inquiricdo, seja esta inquiricdo jornalistica ou cientifica.

Neste sentido, podemos afirmar que o futuro das teorias do estudo dos media
aplicadas a comunicacdo B2B deve passar por tomar esta forma de comunica¢cdo como
modelo, a partir do qual se podem ir ajustando as dioptrias de cada lente, ou seja, as
diferentes abordagens, para permitir a descoberta de relagdes que poderiam nao ser

encontradas de outra forma.

57 Santos, J. R. (2001). Comunicagdo. Lisboa: Prefcio.

88 Meditsch, E. (1992). O conhecimento do Jornalismo. Florianépolis: Editora da Universidade Federal de

Santa Catarina, Brasil.
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CONCLUSAO

Jorge Sampaio® faz-nos notar que “Sociedade de Informacdo, Sociedade de
Vigilancia, Sociedade da Comunicac¢do, Sociedade em Rede, Sociedade Globalizada. (...)
O que parece unir todas estas tentativas de caracterizacdo das sociedades
contemporaneas é a ideia de que as tecnologias de informagdao e comunicagdo e os
seus conteudos representam hoje um elemento central para a evolucdo social,

econdmica e cultural dos cidaddos”.

O surgimento de novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, associado a
novos desafios de globalizacdo, novos dispositivos e novas estratégias, cada vez mais
inovadoras e agressivas, vém trazer uma importancia crescente a identificacdo e
problematizacdo das formas de comunica¢ao que podem trazer competitividade e

vantagens concorrenciais de longo prazo as empresas.

Tal como sustenta José Manuel Paquete de Oliveira’, “as novas tecnologias da
informagdo e comunicagao proporcionam, hoje, como em nenhum outro periodo da
Histdria, aumentar a nossa capacidade de comunicar e, assim sendo, a nossa
capacidade de desenvolvimento e progresso. De facto, os media postos a nossa
disposicdo para comunicar, navegar, para informar e ser informado, para conhecer e
saber, sdao quase, poderiamos dizer, ilimitados.” Estas carateristicas sdao, hoje em dia,
aproveitadas pelas empresas que nelas parecem encontrar o “ovo de Colombo” para

as suas necessidades de comunicagao.

Mas esta é uma perspectiva radicalizada e cega em relacdo ao passado, uma
vez que, tal como Jo3o Pissarra Esteves’! lembra, este discurso “de uma forma, porém,
gue nao é muito diferente de outros discursos do passado bem conhecidos: sobre a

radio, a televisdo, os satélites, o cabo, etc., etc. — todos estes media ja muito antes

69 Editorial de Jorge Sampaio, Presidente da Republica em 1999, in Debates da Presidéncia da Reptblica
— Os cidaddos e a Sociedade de Informagdo. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da Moeda.

70 QOliveira, J. M. P. (2000) in Debates da Presidéncia da Reptblica — Os cidadéos e a Sociedade de
Informagdo. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da Moeda.

1 Esteves, J. P. (Org.) (2011). “Digital Divides/ Fracturas Digitais”, in Revista Media & Jornalismo, N2 18,
Vol. 102, N2 1 - Primavera/Verdo 2011. Lisboa: Centro de Investigacdo, Media e Jornalismo.
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motivaram exaltagdes inflamadas das suas supostas caracteristicas de universalidade,

flexibilidade, criatividade, ndo hierarquizagao”.

As potencialidades dos media, sejam eles velhos ou novos, estejam eles em que
periodo da histéria estiverem, sao inegdveis, e tém feito surgir novos ideais em quase
todas as areas de atividade. E no caso das empresas e instituicdes B2B, tal como esta

reflexdao procurou demonstrar, este papel potenciador de ligagGes é indiscutivel.

Neste sentido, e em jeito de conclusdo, parece-nos fundamental para as
empresas que os profissionais da comunicacdo questionem o tempo presente com
espirito critico, procurem analisar as exaltacdes e entusiasmos com os olhos no
futuro’?, e sejam capazes de voltar as origens e ir beber as teorias e conceitos que sdo

a base da sua formacao.

Tal como percebemos no decorrer deste trabalho, sé partindo de uma reflexao
alargada e multidisciplinar, como a que procuramos fazer, poderemos trazer valor
acrescentado a um campo da comunicacdo tao especifico e que ndo pode dispensar a

capacidade de criar e partilhar valor.

72 A esta luz, gostariamos de sublinhar as muito sérias preocupacdes suscitadas por Steven Lukes em
Power: A Radical View, na esteira do pensamento de Vance Pakard e Herbert Marcuse, a que fizemos
referéncia na nota 3, pagina 13, da presente Dissertacgao.
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