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INTRODUCAO

Este artigo é resultado do pré-teste realizado a partir do construto psicométrico
entrincheiramento, comprometimento e consentimento organizacional (PRAGANA
VIDEIRA, 2022) para entender as relacfes tedrico-empiricas inerentes ao consumo
simbdlico de marca e suas interacfes pertinentes a relacao individuo-organizacao. O pré-
teste foi efetivado no segundo semestre de 2023 mediante um questionario, que contou
com respondentes de diversos setores, permitindo analisar, entender e avaliar o vinculo
entre os profissionais e a organizacao. A eficacia dele, em traduzir e entender o consumo
simbdlico de marcas por meio das variaveis analisadas pelo construto, & também um dos
focos desse pré-teste. A perspectiva das marcas, e 0 eventual consumo marcario, € um
campo mais complexo e sistémico que o avaliado pelo viés da perspectiva psicoldgica e

social do trabalho, requerendo assim outras formas de entendimento desse fenémeno.
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simbdlico de marcas por meio das variaveis analisadas pelo construto, é também um dos
focos desse pré-teste. A perspectiva das marcas, e o eventual consumo marcario, € um
campo mais complexo e sistémico que o avaliado pelo viés da perspectiva psicoldgica e
social do trabalho, requerendo assim outras formas de entendimento desse fenémeno.

A sociedade contemporanea enxerga as organiza¢cbes como peca importante a
conducdo da rotina civil, seja entregando facilidades, produtos e significados; seja
interagindo na vida cotidiana como agente transformador de realidades. Cabe, portanto,
as organizacdes assumirem esse papel de protagonismo, de certa forma requerido pela
sociedade, e, para tal, é necessario que tenha uma postura transparente. A transparéncia
pode ser, em certa medida, relacionada a corrupcéo ou ao fazer egoista corporativo, porém
ela é uma forma de coacdo sistémica (HAN, 2020), que engloba os fazeres sociais,
ocasionando uma enorme transformacéo, potencializada pelas questdes digitais.

As plataformas digitais modificaram as formas de comunicagdo de uma
organizacdo com seus diversos publicos, desvelando, assim, a¢Ges que antigamente
ficariam em sigilo, e as questdes inerentes a transparéncia se tornam ainda mais
importantes para a gestdo da comunicacdo das marcas das organizacfes, porque Sao
responsaveis por uma nova mediacd0 comunicativa computacional — mediagdo
algoritmica. Servindo a uma forma de agenda ‘“aparentemente despublicitarizado”
(TRINDADE ET ALL, 2022, p. 15), que modifica as relacGes entre os diversos
interlocutores e altera as regras do jogo organizacional, afetando de forma contundente a
transparéncia corporativa, uma vez que as plataformas (de redes sociais digitais, por
exemplo) podem amplificar as a¢cdes organizacionais e afetar a imagem da empresa por
conta de agBes consideradas indevidas e agora monitoradas por uma infinidade de
consumidores e stakeholders.

O presente estudo consistiu em uma pesquisa empirica de dados quantitativos,
coletados atraves de aplicacdo de questionério - Escala de Comunicagdo Organizacional
Interna — ECOI - (PRAGANA VIDEIRA, 2022). A coleta sera feita por meio de survey
online, Google Forms, com propdsito descritivo, corte-transversal e com uma amostra

ndo probabilistica por conveniéncia (FREITAS, 2000).

VINCULOS ORGANIZACIONAIS
As organizacBes contemporaneas convivem em um cenario desafiador e em

constante evolucéo, fluido e movente (BAUMAN, 2001), consequéncia da transformacao
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digital e da inerente e inexoravel influéncia que as relagdes midiatizadas pelas ambiéncias
digitais consolidam. E importante notar que esse contexto cria organizacdes adequadas

e/ou adaptadas a esse cenario tenso, complexo e mutante.

As organizacdes plataformizadas ndo se resumem aquelas nascidas no digital,
como Uber, Yahoo, Facebook, dentre outras, plataformizaram-se também as empresas
tradicionais e ndo necessariamente vinculadas ao setor de tecnologia e informatica, que
perceberam nesse contexto formas lucrativas e bem-sucedidas de desempenhar seus
negocios. E nesse cenario que emerge a mudanca nas relagdes entre o individuo e as

empresas, esculturando uma realidade transformadora.

Os estudos organizacionais se iniciaram no fim do século XIX e até hoje séo
campos da ciéncia que requer olhares atentos de pesquisadores ao redor do mundo, e 0
comportamento dos individuos que interagem com as empresas € foco de atencdo desde
que Elton Mayo (1927) percebeu, nos estudos realizados na Western Eletrics Company
no bairro de Hawtorne na cidade de Chicago, que o comportamento humano interfere na
producédo da organizacao e isso revolucionou as teorias administrativas, afinal até aquele
momento o fator humano era visto como uma pec¢a de uma grande engrenagem, em uma

abordagem mecanicista (Chiavenato, 2004).

O fator humano, em especial seu comportamento, ganhou, entdo, lugar de
destaque nas pesquisas organizacionais, haja vista que o empregado é a primeira entre as
forcas que da vida as organizagdes e é a energia para a criatividade (BUCHANAN, 1974).

O vinculo entre empregado e organizacdo pode ser dividida em trés componentes:

e senso de identificacdo com a missdo organizacional,
e senso de envolvimento e imersdo psicologica em seus deveres organizacionais, e

e um sentimento de lealdade e afeicdo pela organizagcdo, indicado por uma
relutdncia em partir para outras oportunidades. (BUCHANAN, 1974, p. 340)

Esse vinculo empregado-empresa é determinante para 0 comprometimento

organizacional e tem sido potencializado como uma variavel importante a compreensao

do comportamento dos funcionarios no trabalho:

Por exemplo, quando falamos de alguém se tornando “preso por suas
acdes” ou “comportamentos que excedem expectativas formais e/ou
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normativas”, estamos de fato focando em manifestagées do
comprometimento. Uma segunda tendéncia que emerge da teoria
disponivel é definir comprometimento em termos de atitude. Ou seja, 0
comprometimento atitudinal existe quando “a identidade da pessoa
(estd vinculada) a organizag¢ao” (Sheldon, 1971, p. 143) ou quando “os
objetivos da organizacdo e aqueles do individuo tornam-se cada vez
mais integrados ou congruentes” (Hall et al., 1970, p. 176 apud Porter,
Steers, Mowday, 1979, p. 225)

O comprometimento atitudinal representa o entendimento e identificacdo que o
individuo tem com a organizacao e seus objetivos e deseja manté-los, portanto, vinculado
a ela para buscar atingir esses objetivos. O individuo comprometido com a organizagdo

tende a exibir trés tipos de comportamentos (Porter, Steers, Mowday, 1979, p. 225):

e uma forte crenca e aceitacao dos objetivos e valores da organizacao;
e uma vontade de exercer um esforgo consideravel em nome da organizacao; e
e um forte desejo de manter a participagdo na organizacao.

O Comprometimento Organizacional ¢ um vinculo afetivo, conforme dito
anteriormente, entre o trabalhador e sua organizagao, que pode interferer na relagda
empresa-empregado. Essa relacdo é moderada pela comunicacdo e portanto o
engajamento tende a ser uma busca gerencial.

A Comunicacdo Organizacional Interna tem também a funcdo de ajudar a
construir esse simbolico marcério, assim promovendo uma unidade cultural corporativa
e, portanto, influenciando a construcdo e a manutencao dos vinculos organizacionais. Sao
trés as formas sugeridas (DEETZ, 2001) para se trabalhar o campo da comunicagéo
organizacional:

e A primeira focaliza o desenvolvimento da comunicagdo organizacional como

area/funcéo;

e A segunda foca no estudo sobre transferéncia de informacdes e;

e A terceira a comunicacao “seria a forma como uma organizagdo pode ser
descrita”. (DEETZ apud PRAGANA, 2022, p. 87).

O entendimento de que a comunicacdo perpassa todos os processos de uma
empresa é um norteador que baliza a importancia da comunicacao para a consecucao dos

negacios, afinal hd uma funcdo mediadora do vinculo individuo-organizacdo (BASTOS,

1993). Enxerga-se, portanto, a oportunidade de entender, demonstrar ou ainda elucidar
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uma relacdo, possivel, entre a comunicacdo e tais vinculos descritos acima e para tal a
ECOI (Escala de Comunicacdo Organizacional Interna) foi desenvolvida para tentar
esclarecer melhor a influéncia da comunicacdo organizacional interna nos vinculos

organizacionais.

A produgao académica no campo da comunicagao organizacional e das
relagdes publicas vem utilizando o termo ‘comprometimento’ no
sentido de vinculo entre trabalhadores e suas organizagdes
empregadoras, sem rigor e critérios capazes de explicar o fenémeno e,
tampouco, estabelecer uma correlagio direta com 0S processos
comunicacionais. (PRAGANA, 2022, p. 10).

Com raizes fundamentadas no paradigma critico da comunicacdo a ECOI
estabelece uma oportunidade de se analisar como tais relacdes, oriundas de espacgos de
didlogos e estabelecidos por meio dos vinculos efetivos organizacionais (PRAGANA,
2022), criam oportunidades do surgimento de rituais de consumo e por consequéncia o
consumo simbdlico de marca (ZIMMERMAN, 2023), ou ainda a possibilidade de
questionar a existéncia deles, Para tal serd preciso entender a aplicacdo desta escala e
assim conseguir determinar em que medida sera possivel, a partir deste constructo, avaliar

tal fendmenao.

A Escala de Comunicacdo Interna Organizacional (ECOI) foi construida a partir

de4 dimensdes ou construtos:

e Comunica¢dao do Lider Imediato (CLI): foca no dialogo e atencdo as
necessidades do trabalhador;

e Comunicagdo Afetiva (CA): a partir da percepcdo do respeito gera a
identificacao e o orgulho de pertencer;

e Comunicacao Engajadora (CE): traz o funcionario a entender a estratégia
a partir das metas pessoais atreladas as metas organizacionais;

e Comunicagdo em Home office (CH): foca nas informagdes em situacoes
de afastamento social e “reduz a sensagdo de isolamento social.”

(PRAGANA, 2022, p. 220).
MARCAS, CONSUMO SIMBOLICO E PUBLICIZACAO
As marcas ddo forma e vida as instituicdes e é por meio delas que os diversos

publicos interessados interagem, admiram e consomem, seriam CcOmMO nomes
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(ZIMMERMAN, 2019) ou ainda como uma forma de consolidar ao consumidor sua
origem além de ajudar a proteger a empresa e 0s produtos das intempéries da concorréncia
(AAKER, 1998). Mais recentemente as marcas assumiram um papel central no
marketing, servindo para a diferenciacdo entre os concorrentes de um mercado e

permitindo o posicionamento de seus produtos e Servigos.

De fato, uma caracteristica de diferenciacdo do marketing moderno tem sido o seu
enfoque sobre a criacdo de marcas diferenciadas. A pesquisa de mercado foi usada para
ajudar a identificar e desenvolver as bases de diferenciacdo de marca. Associa¢cdes Unicas
de marca estabeleceram-se por meio de atributos de produtos, nomes, embalagens,
estratégias de distribuicdo e propaganda. A ideia foi ir além da area de commodities para
a de produtos com marca, com a finalidade de reduzir a primazia do preco sobre a decisao

de compra e acentuar as bases de diferenciacdo. (AAKER, 1998, p. 8).

Nesses ultimos anos as marcas, € as interacdes dela com seus publicos, vem sendo
afetada pelas inimeras transformacdes na sociedade, mas a principal delas pode-se dizer
que advém do universo digital, foi por meio dele que as marcas assumiram novas posturas
e precisaram se readaptar a esse novo cenario. E possivel dizer que nessa Gltima década
a transformacdo foi brutal. As marcas ndo assumiam o papel de midia enquanto

sujeitos/institucionais midiaticos, afinal havia uma resisténcia em enxergéa-las assim:

Frente a esta resisténcia, buscou-se entender que o consumo das marcas € um tipo
de recepg¢ao e que o dispositivo marca, mesmo tendo um papel de sujeito institucional
mediador, ¢ também dispositivo socio-técnico-discursivo comunicacional e que modula
relacoes e modos de interagao com receptores que também sao consumidores de midias e
de mercadorias midiatizadas, a marca ¢ midia. (TRINDADE; PEREZ, 2016, p. 8)

Isso posto o discurso das marcas vem assumindo lugar de destaque, seja pela
perspectiva de modulagdo das relagdes com seus stakeholders seja pela capacidade que
algumas conseguiram de se tornar verdadeiras influenciadoras digitais (TERRA, 2021),
levando-as a serem consumidas enquanto produto midiatico criando e interagindo com

consumidores marcario.

A ideia de marca-midia nao se limita a no¢ao de midia como o conjunto de meios

nos quais as marcas seriam veiculadas. Considera-se que a mediacao da marca, pela sua
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condigao de se plasmar aos formatos industriais e também por sua capacidade de se
mesclar entre géneros discursivos das culturas, demarcando uma capacidade evolutiva
dos signos marcarios, que ¢ altamente hibridizante e de alta potencialidade para a
propagacgao e circulagao, portanto, uma agao midiatizadora. Essa condi¢ao, a0 mesmo
tempo que parece despublicitarizar a marca, possibilita uma hiperpublicitarizagao que vai
além das capacidades midiaticas dos meios tradicionais e permite ao status comunicativo
das marcas uma condicdo de meta-publicitarizagado de todos 0S processos
comunicacionais em que esta presente, sendo este um aspecto que vai mais fundo na ideia
do que seriam os objetos midiaticos e de midia como objeto do campo da comunicagao,
avangando, assim, para além da concepgao tradicional de midia como conjunto de meios.
(TRINDADE, 2020, p. 2)

O campo de pesquisa sobre consumo € vasto em profundidade e extensdo, ha o
consumo de produtos e servigos que sdo carregados de significados que séo transferidos
no processo de consumo, assim quando é consumido um produto consome-se juntamente

os significados culturais.

O significado cultural também esta composto de principios culturais. Estes sao as
idéias e valores que permitem que as categorias e outros fenémenos culturais sejam
organizados, avaliados e construidos. Eles, os principios, performatizam a segmentagao
determinada pelas categorias culturais, permitindo distinguir, classificar e inter-relacionar
os fenomenos culturais. (TRINDADE e LINARES, 2012, p. 53)

A transferéncia de significados é uma ideia que passa pelos estudos da
antropologia contemporéanea e tem em McCracken um olhar voltado para o consumo, a
antropologia do consumo, a sociedade contemporanea promove e vivencia em demasiado
0 consumo de bens e a partir da comunicacgdo publicitaria tal movimento ganha volume e
relevancia. O consumo de bens desenfreado e a auséncia de critica sobre seus impactos e

consequéncia ilustra a preocupacédo do autor em sua obra Cultura & Consumo de 1988.

A acdo simbolica, ou “ritual”, como é mais convencionalmente chamada, ¢ um
tipo de agao social dedicada a manipulagdo do significado cultural, para propositos de
comunicagao e categorizacao coletiva e individual. O ritual ¢ uma oportunidade para
afirmar, evocar, assinalar ou revisar os simbolos, significados convencionais da ordem
cultural. (McCRACKEN, 2003: 114).
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Concentrando sua pesquisa no vestuario e portanto na moda, o pesquisador tece
sua teoria que leva o consumo a além da fronteira dos bens e servico, transcendendo as
questdes da publicidade e entregando significados culturais, amalgamando-se em um
processo social e antropoldgico da publicidade. Ha na relacdo individuo-empresa uma
forma de consumo marcério e entender como essas transferéncias acontecem em um
ambiente comunicacional ‘“despublicizado”, como ocorrem essas transferéncias? O
entrincheiramento organizacional é resultado de uma série de fatores e que somados
constroem a relacdo entre a empresa e funcionario, sera que esse construto pode servir

como modulador dessa transferéncia e assim interferir no consumo simbélico de marcas?

A publicizacdo remete as formas de se fazer, os rituais de consumo e as praticas
inerentes ao processo de publicidade, de certa forma estamos envolvidos pela
publicizacdo, em todos os lugares e praticas. A comunicacdo organizacional e suas
praticas atualmente atendem a publicizacdo quando praticam valores marcario em sua

edificacdo, comunicados e discursos.

Desde o século XIX, o conceito de publicidade esta vinculado as praticas de
divulgagao de produtos, servigos e empresas. A atividade publicitaria, que engloba as
agéncias, produtores, veiculos de comunicagao, refere-se a concepgao, produgao e
transmissao das mensagens comerciais, que atendem a necessidade de comunicagao dos
anunciantes. Sua veiculacao engloba inumeras possibilidades, do antincio impresso a
midia digital, em formatos tradicionais e também por agoes diferenciadas de interagao
com o publico. Nesse sentido, a publicidade, em sentido amplo e no contexto da sociedade
de consumo, ¢ um fenomeno que se dissemina pela produgao cultural contemporanea,
como no cinema, no jornalismo, no esporte, na midia de maneira geral, em espagos
publicos e privados (CASAQUI, 2009b, p.295).

Em contexto digital e cada vez mais convergente, a velha publicidade “assimila o
consumidor em sua trama para propor novos significados para as relagbes entre
produtores e consumidores” (CASAQUI, 2011, p. 14) e dessa realidade emerge o conceito
de publicizacdo onde a figura do produtor de contetdo se confunde com a do consumidor
e partir desse fendmeno a publicidade esta no dialogo, estéa presente em tudo de inimeras

formas.
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Nesse jogo de papéis, de interlocugdo, de um contrato comunicacional que
transforma as historicas relagdes entre publicidade e consumidores, esta o carater da
mutagao da publicidade para as estratégias de publicizagao. A marca se torna visivel,
compartilhada por produtores e consumidores, ou melhor, coprodutores; nesse espago

marcado, o espetaculo é o da mercadorizagao da interlocugdo. (CASAQUI, 2011, p. 13)

A publicizacdo portanto credencia as marcas um lugar de destaque pois em sua
comunicagdo, em seu discurso oficial, em suas infraestruturas e em tudo esta presente a

publicidade.

METODOLOGIA

O presente estudo consistiu em uma pesquisa empirica de dados quantitativos,
coletados mediante aplicacdo desse questionario (ECOI) supracitado, utilizando os
critérios estabelecidos por PRAGANA (2022). A coleta sera feita mediante survey online,
por meio do Google Forms, com propoésito descritivo, corte-transversal e com uma

amostra ndo probabilistica por conveniéncia (FREITAS, 2000).

Foram coletados 59 questionarios e todos foram considerados validos, 62,7% da
amostra tem idade entre acima de 18 e 35 anos e o segundo maior grupo (25,4%) tem

entre 36 e 45 anos.

Idade

59 respostas

@ Entre 18 a 25 anos
@ Entre 26 a 35 anos
Entre 36 e 45 anos
@ Entre 46 e 55 anos
@ Entre 56 e 65 anos
28,8% @ Mais de 66 anos

Figura 1 ldade Respondentes

A maioria dos respondentes tem o género feminino (74,6%), casados (23,7%) e
(75%) néo tém filhos.
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Genéro
59 respostas

@ Masculino
@® Feminino
Prefiro ndo mencionar

Figura 2 Género

A maioria ndo esta trabalhando em sistema de home office ou hibrido (79,7%), a
outra maioria dos respondentes é graduada (23,7%), enquanto o restante é dividido em
pos-graduando (20,3%), pds-graduado (11,9%) e doutores (6,8%). O tempo de empresa
teve como resultado o grafico abaixo:

Tempo total de Empresa
59 respostas

@ Ha menos de 1 ano
@® Entre 1 e 3 anos

Entre 4 e 10 anos
) @ Entre 11 e 15 anos
e @ Entre 16 e 25 anos
v @ Acima de 26 anos

A ECOI (PRAGANA, 2022) permite entender o nivel de entrincheiramento
organizacional dos respondentes e verificar as relag6es entre os dados sociodemograficos

Figura 3 Tempo de Empresa

RESULTADOS

a partir das trés dimensdes do construto: Comunicagao do Lider Imediato (CLI);
Comunicagao Afetiva (CA); Comunicagao Afetiva (CA); Comunicagao Engajadora (CE)
e Comunicagao em Home office (CH) . Assim quanto maior for a percepcao do empregado
frente as 4 dimensdes maior sera a possibilidade de estar engajado, comprometido e
consentido a partir da efetividade da comunicagdo organizacional interna.

O questionario aplicado utilizou a escala likert de 6 itens (PRAGANA, 2022) e,
para analise desta escala, foram considerados baixos, os valores entre 1,0 e 2,5; médios,

10
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os valores acima de 2,5 e abaixo de 4,5; e altos, os valores que superarem 4,5 (PALACIOS
et al., 2015). Para analise estatistica, foi utilizado um software denominado Jamovi.

A hipotese central desse teste é verificar se a plataformizacdo (mediacédo
algoritimica) teve influéncia no comprometimento organizacional e por consequéncia no
consumo simbolico de marcas. A fase inicial foi o tratamento da base, para fins de
adequacao a plataforma estatistica e, na sequéncia, foram adequadas as variaveis, segundo
suas caracteristicas (ordinarias ou continuas), sendo, por fim, programado o Jamovi para
aplicacdo do teste T, que é usado para comparar grupos de dados em relacdo a sua média.

Comunicacao do Lider Imediato (CLI)

Corresponde a perspectiva da promocao do didlogo estabelecendo confianca entre
funcionérios e lideranca imediata além de atentar, o lider, as necessidades pessoais do
trabalhador (assertivas de 1 a 7). A média desta dimensdo ficou em 4,29, indice

considerado médio.

Descriptives
Forma de trabalho CLI-1 CLI-2 CLI-3 CLI -4 CLI-5 CLI-8B CLI -7

N Presencial 47 47 47 47 47 47 47
Home-Office 12 12 12 12 12 12 12
Mean Presencial 428 4.36 4.32 4.02 3.89 4.21 4.94
Home-0Office 4.00 417 4.33 3.42 433 475 517

Tabela 1: Média e estatisticas CLI

Nota-se, na tabela 1, que dois itens da escala podem ser considerados altos
(PALACIOS, et al., 2015). Sao as assertivas CLI-6 e CLI-7 relacionados a atengéo do
superior imediato as necessidades do trabalhador e a cobranca amigavel proporcionando
o diadlogo que o superior faz, respectivamente. Ha, entretanto, algumas consideragdes a
serem feitas: a primeira € que a variacdo entre um ambiente plataformizado (home office)
foi significativa a partir do CLI-5 (Confio mais no que meus superiores me contam do
que nas informagdes que recebo dos meus colegas). A segunda é que os trabalhadores
plataformizados tém uma percepcdo superior aos trabalhadores que ndo estdo em home
office também no CLI-3 (Além da avaliagao de desempenho anual, meu superior imediato

oferece feedback (retorno) sobre meu trabalho sempre que necessario).

Comunicacao Afetiva (CA)
A Comunicacdo Afetiva, conforme dito anteriormente, compreende a geracéo

percepgao de respeito, identificagao com valores organizacionais e orgulho de pertencer
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(assertivas de 8 a 13), ficando a média desta dimensdo em 4,26, considerados valores
médios.

Descriptives
Forma de trabalho CA-1 CA-2 CA-3 CA-4 CA-5 CA-6 CE-1 CE-2 CE-3 CA-7 CA-8 CA-9 CA-10 CA-NM

N Presencial 47 47 47 47 47 47 47 47 47 47 47 47 47 47
Home-Office 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12

Mean Presencial 4.43 5.09 4.79 4.34 5.02 5.04 3.89 4.15 370 as1 4.11 351 3.51 3.98
Home-Office 4.50 475 4.58 417 4.50 483 3.83 4.08 383 425 4.58 383 4.08 4.42

Tabela 2: Média e estatisticas CA

Tal qual a dimensdo, os valores (ambientes plataformizados versus ndo
plataformizados) ndo se comportaram com diferenca significativa, afinal a média
consolidada do presencial (4,21) e do Home-Office (4,30) sdo considerados médios.
Todavia o que chama a atengdo sdo os itens que superaram a média 5,00 (CA-2, CA-5,

CA-6) todos sdo presenciais.

Comunicacao Engajadora

Essa dimensdo demonstra que o lider fornece informagdes estratégicas para a
organizagao, promove agoes de reconhecimento e divulga programas de metas pessoais
atreladas as metas organizacionais (assertivas de 14 a 21) e teve uma média de 3,91, o
valor mais baixo dentre as 4 dimensdes analisadas.

Descriptives

Forma de trabalho CE-1 CE-2 CE-3

N Presencial 47 47 47
Home-Office 12 12 12
Mean Presencial 3.89 4.15 3.70
Home-Office 3.83 4.08 3.83

Tabela 3: Média e estatisticas CE

A dimensdo de comunicacdo engajadora foi a que trouxe valores mais baixos
valores médios baixos, ndo indicando também uma significativa alteracdo entre os
profissionais que trabalham de forma on-line, e chama a ateng&o o baixo indice de LA9
(Eu acho que teria poucas alternativas de emprego se deixasse essa organizacéo),
indicando uma confianca grande do individuo em relagdo as opg¢des do mercado de
trabalho.

Comunicac¢ao em Home office
Essa dimenséo intensifica informagoes em situagoes de afastamento social, gera

aproximagao com o presidente e alta lideranga da organizacao e reduz a sensacao de
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isolamento social (assertivas de 22 a 24) e teve uma média de 3,97, considerado um valor
médio.
Descriptives

Forma de trabalho CH -1 CH-2 CH-3

N Presencial 47 47 47
Home-Office 12 12 12
Mean Presencial 3.66 3.94 415
Home-Office 3.75 4.42 3.92

Tabela 4: Média e estatisticas CH

A dimensdo de comunicacdo em home office, por avaliar a capacidade da
comunicagdo em ajudar a minimizar os problemas causados pela distancia e isolamento,
tem apenas trés assertivas e ndo ajuda a esclarecer o impacto da diferenca entre um

trabalhadores plataformizados ou nao.

CONSIDERACOES FINAIS PARA ESTUDOS FUTUROS

Este artigo permitiu o entendimento de aplicacdo da escala de comunicacao
organizacional interna e 0 uso dessa teoria em relacdo ao universo dos algoritmos e
plataformas, porém o pré-teste se mostrou inconclusivo para as questfes de transferéncia
de significados e assim modular o consumo marcario.

Os algoritmos, a datificacdo, a midiatizacdo do consumo e a plataformizagéo com
suas consequentes e inevitaveis potencialidades edificaram um campo de estudo rico,
extenso, simbidtico e altamente capaz de transformacdo do consumo e por consequéncia
do consumo simbdlico de marca. A relacdo do comprometimento organizacional com o
consumo marcario deve ser explorado de outras formas a fim de entender suas interacoes
e rituais.

Muitos insights e findings puderam emergir deste estudo, seja pelo ponto de vista
de segmento de mercado, os respondentes sdo de diversos setores 0 que pode ter alguma
variacdo e entendimentos diferentes sobre o entrincheiramento; seja por outro fator
interessante quanto ao tempo de casa e a titulacdo, que, dependendo do nivel de
escolaridade e do tempo de permanéncia, a percep¢do de entrincheiramento seria maior

ou menor, caminhos possiveis para estudos futuros.
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