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Resumo

O cendrio em que convivem empresas, organizagoes e institui¢des esta inserido em um
contexto de mudancas estruturais nas sociedades, a globalizagdo. Para Stuart Hall
(2006), este periodo caracteriza uma crise de identidades, fragmentando o individuo,
que assume identidades plurais e descentradas. Este projeto busca entender como as
organizacdes enfrentam o desafio de concretizar identidades diante de sujeitos
descentrados e de um mercado em que convivem inGmeras nomenclaturas para
classificar a comunicagdo organizacional.
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Introducao
A pesquisa desenvolvida no Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacio da

Faculdade de Comunica¢do Social da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)
pretende ser uma continuidade de um trabalho iniciado na graduacdo e que teve
seqliéncia na Especializacdo em Comunicacao Empresarial nesta institui¢do. Desde o
inicio, observamos a existéncia de diversas nomenclaturas para tratar do tema
Comunicagdo Organizacional. Na graduagdo, expusemos esta variedade de termos
encontrada na bibliografia consultada e analisamos o modelo de comunicacdo utilizado
pela MRS Logistica S.A., concessiondria que controla a malha ferrovidria na regido

sudeste do pais.

Num segundo momento, na especializagdo, buscamos nos autores estudados as
respostas de nossas perguntas. Por meio de um questionario apresentado a
pesquisadores como Jorge Duarte, Paulo Nassar, Wilson Bueno, Sonia Miranda,
Francisco Viana, Francisco Santana, Renata Casado, Gustavo Matos ¢ Eduardo Ribeiro,

verificamos que ndo existe um consenso entre a academia e o mercado, ou seja, as
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designacdes sdo usadas de acordo com a preferéncia dos escritores e profissionais. O
uso aleatorio de classificacdes como comunicagdo corporativa, empresarial,
organizacional, institucional, cultural, estratégica ou administrativa faz com que sejam
por vezes aplicadas com um mesmo sentido e objetivo. Outras vezes, no entanto, um
mesmo termo ¢ tratado com significados divergentes, o que nos levou a observar a
auséncia de um acordo terminoldgico que oriente o desenvolvimento profissional e
académico da comunicagao organizacional.

Nesta terceira etapa do trabalho, surgem novas questdes a partir do
conhecimento que vem sendo adquirido. Dentre elas, destacamos nosso intuito em
observar como se formam as identidades organizacionais; como as identidades (fluidas)
dos individuos impactam a formacao e a consolidagao dessas identidades; de que forma
as terminologias usadas aleatoriamente pelos pesquisadores dificultam a construgao de
identificacdes nas empresas. Nosso objetivo € analisar a constru¢do das identidades
corporativas em um cenario de individuos que, conforme Hall (2006), assumem
identidades plurais. Este ambiente extrapola os limites internos da empresa e engloba a
percepcao de sua identidade entre todos os publicos de interesse, uma vez que esta
percepcao, na visdo de Wilson Bueno (2006), é subjetiva.

A consolidacao da identidade torna-se entdo um desafio para as empresas, ja que
os valores, a marca e a visao de mercado, que formam seu discurso e sua identidade,
devem caminhar em uma mesma dire¢gdo. Como disseminar uma identidade forte e
consolidada em um universo de publicos com identidades fragmentadas? A investigacao
deste problema deve pautar o direcionamento da pesquisa daqui para frente,
considerando, ainda, a variedade de terminologias que convivem no mercado e que
influenciam, positiva ou negativamente, a concretizagdo das identidades

organizacionais.

A construcio da identidade

Derivada da raiz latina idem, que implica igualdade e continuidade, a palavra
identidade esta relacionada a ascensdo do individualismo. Segundo o Diciondrio do
Pensamento Social do Século XX, a tradicdo sociologica da teoria da identidade esta
ligada ao interacionismo simbolico e a defini¢ao do “Eu Mesmo” como o conjunto de

atitudes organizadas dos outros que a pessoa assume ela mesma. Peter Berger e Thomas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

Luckmann explicam que a identidade ¢ “socialmente outorgada, socialmente sustentada

e socialmente transformada” (BERGER; LUCKMANN, 2007).

Assim, as identidades sdao construidas na interagdo social, de forma que os
significados atribuidos pelos individuos a eles mesmos dependem menos de matizes
genéticas e mais das relacdes sociais que possuem. No interacionismo simbdlico, a
variavel fundamental para explicar o fendmeno da identidade ¢ o fendmeno da cultura,
que decorre das relagdes sociais subjetivas. Os consensos construidos nas interagdes
definem a maneira de olhar o mundo, de modo que as pessoas consideram verdade
aquilo que conhecem socialmente. O mundo passa a ser lido de acordo com os codigos
sociais € os mecanismos de interagdo se ddo com a linguagem. Por isso, para Berger e

Luckmann, identidades nao sao dadas, sdo construidas no solo das relagdes sociais.

Ainda no interacionismo simbolico, Erving Goffmann diz que as pessoas sao um
conjunto de discursos que constroem ao longo da vida. Ele usa a metafora do teatro para
representar as relacdes entre individuos e sua organizagdo em estabelecimentos sociais.
Através da dramatizacdo, mostra como as pessoas procedem no dia a dia e a maneira
como observam umas as outras para fazer a representagdo de si mesmas no “cenario”

que as envolve.

Quando um individuo se apresenta diante de outros, procura controlar as
impressoes alheias sobre a situagdo, porque esta representando um papel. Fachada ¢ o
nome que Goffmann da ao esfor¢co do individuo para definir o contexto representado
aos observadores. A impressdo de realidade criada, no entanto, ¢ fragil e pode se
desfazer a qualquer momento. Um exemplo atual foi a repercussdo na midia da
existéncia de um castelo de propriedade do deputado Edmar Moreira, em Minas Gerais.
A imagem do fato ¢ o delito visivel do politico e, certamente, tem impacto tdo negativo

na reputacdo do deputado quanto qualquer acusagdo formal.

Trazendo a discussdo para o ambito das empresas, se as identidades implicam
representacdes, ha que se atentar para a maneira como o discurso organizacional ¢
construido e, principalmente, percebido. Bueno (2006) explica que a concepgdo de
identidade engloba o que a empresa €, o que faz e o que diz. Representa o espirito, a
alma, o DNA da empresa. E a responsavel por fazer a ligagdo entre seus principios e as

expectativas de seu publico de interesse, projetando uma imagem publica derivada de

seus valores.
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Coringa nas organizagdes, a imagem ¢ a representagdo mental, no imaginario
coletivo de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um esteredtipo e
determinam a conduta e as opinides da coletividade. Conforme Bueno, a imagem
publica se configura subjetivamente em funcdo de seus valores, estilo de vida e
preferéncias. E a representagdo da identidade percebida pelos publicos. Dai a

importancia de se verificar este processo, visto que os membros dos publicos de uma

organizacao sao individuos que assumem identidades plurais.

Identidades fragmentadas

Os estudos culturais também se referem ao conceito de identidade de uma
maneira que interessa a este trabalho. Hall descreve o que caracteriza uma “crise de
identidades” para ilustrar a perda de referéncias entre os individuos. O homem pds-
moderno ndo molda suas agdes nos principios institucionais da religido, da familia, do
trabalho. Ao contrario, assume identidades plurais e contraditérias, que se deslocam
constantemente para que novas identificagcdes acontegam. O principal motivo desta crise
¢ o processo de mudanga estrutural, chamado de globalizacdo, que desloca as estruturas
centrais das sociedades e abala os referenciais que davam aos individuos uma

ancoragem estavel no mundo social.

Nao ha, portanto, um centro que oriente os comportamentos sociais, ao
contrario, as identidades estdo descentradas, deslocadas, fragmentadas. As paisagens
culturais (classe, género, sexualidade, etnia, raca, nacionalidade) ndo mais fornecem

localizagdes aos individuos sociais.

Estas transformagdes estdo também mudando nossas identidades pessoais,
abalando a idéia que temos de nds proprios como sujeitos integrados. Esta perda
de um ‘sentido de si’ estavel ¢ chamada, algumas vezes, de deslocamento ou
descentracdo do sujeito. Esse duplo deslocamento — descentragdo dos
individuos tanto de seu lugar no mundo social e cultural quanto de si mesmos —
constitui uma ‘crise de identidade’ para o individuo. (HALL, 2007)

Para ilustra esta crise, Hall fala de trés concepgdes de sujeitos. A primeira € o
sujeito do iluminismo, que sempre foi centrado, unificado, individualista. A segunda ¢ o
sujeito sociologico, aquele consciente de que o nucleo interior do sujeito ¢ formado nas

relacdes com outras pessoas, uma concepgao interativa da identidade. S6 que as proprias
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interagdes sociais estdo se modificando, em fun¢do de uma transformagdo maior na
estrutura das proprias sociedades, e que conduz ao sujeito pés-moderno. Esta concepgao
assume identidades fragmentadas e multiplas, a medida que se multiplicam os sistemas
de significagdo e representagdo cultural. A globalizacdo, vista por Hall como a mudanga
da modernidade tardia, dissolve as relacdes fixas, de forma que as sociedades passam a
ser marcadas pela descontinuidade, pela ruptura, pela auséncia de um referencial

centralizado.

Interessa-nos saber, entdo, como as empresas devem agir nesse cenario
contemporaneo, em que individuos assumem e deixam de assumir a todo momento
identidades plurais. Seriam as identidades organizacionais também fragmentadas?
Como se daria isso, visto que a identidade de uma empresa, conforme Bueno, reflete o
que ela pensa, o que diz, o que €? Se o discurso empresarial tem uma direcdo, busca
metas e objetivos especificos e bem delineados para seu crescimento, a identidade deve
caminhar no mesmo sentido. E o desafio das organizagcdes ¢ exatamente associar e
adequar a identidade aos valores empresariais diante de publicos que assumem

identidades flutuantes, dissonantes e contraditorias.

As terminologias

A relevancia de se discutir a consolidagdo das identidades organizacionais na
contemporaneidade estd no fato de as empresas estarem mergulhadas em um universo
sem centro, sem um referencial de pertencimento ou de identificacdo para seus publicos
de interesse. Antes de se preocupar com a formagao/percepcao dos valores de uma
organizacao, hd que se atentar para um fato curioso: a auséncia de centro, também, para
a aplicagdo das designagdes referentes & comunicagdo organizacional. Refletindo o
cenario de crise de identidades, o uso das nomenclaturas ndo segue um acordo
terminoldgico, que, alids, nem existe. Sao muitos os termos para designar um mesmo
objeto, por vezes aplicados repetidamente para tratar de interpretacdes distintas.
Falamos de comunicacdo institucional, organizacional, integrada, corporativa, cultural,
endomarketing, mercadologica, administrativa, gerencial, dirigida, publica, estratégica

etc.

Na bibliografia pesquisada nao ha referéncia a polémica verificada entre alguns

autores, que usam os termos indistintamente, sem um referencial tedrico que
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fundamente os significados dos nomes aplicados & comunicacdo. Isto parece sugerir,
conforme  Francisco  Viana, que  “existe = muito  marketing  nessas
conceituagdes.” (VIANA, 2007) Segundo ele, toda empresa precisa ter uma politica de
comunicacdo em harmonia com seu plano de negocios, estratégias que divulguem
identidade e imagem corporativas. “O mais sdo artificios de linguagem, geralmente

ocos” (Ibid, 2007)

Carlos Chaparro atribui a comunicagdo empresarial a metafora de um guarda-chuva, em
que se abrigam desdobramentos tedricos e técnicos do termo. E “tanto se desenvolveu o
lado comunicacional das organiza¢des empresariais e das estruturas politico-sociais, que
o ‘guarda-chuva’ ficou curto.” (CHAPARRO, 2007, p. 13) Isto se deve a maneira pela
qual se transformou a designacao empresarial, atendo-se mais a organizagdo politica do
setor do que aos aspectos culturais de seu significado. Para Alipio Ferreira (2004), ao
mesmo tempo em que uniformiza alguns conceitos, o processo de comunicagdo distorce
outros, multiplica significados para a mesma palavra, cria novos termos para as mesmas

realidades.

Buscando entender se os termos sdo convergentes ou divergentes, pesquisamos
as abordagens de cada autor para as designacdes que preferem utilizar. Observamos que
as ramificagdes de comunicag¢do organizacional sdo, com freqiiéncia, aplicadas com
uma mesma fungdo, a de criar uma identidade corporativa; divulgar a cultura
organizacional (missdo, visdo, sonhos e objetivos); projetar externamente uma imagem
institucional positiva; fortalecer a marca perante a concorréncia ¢ manter uma postura
cidada e socialmente responsavel frente a seus publicos.

Um exemplo dessa freqiliente convergéncia de significado e sentido entre as
nomenclaturas encontramos nos pesquisadores Candido Teobaldo e Wilson Bueno. Para
Teobaldo (1996), a comunicacdo administrativa ¢ equivalente a empresarial, que ¢
semelhante a institucional. Essas trés categorias correspondem ao intercambio de
informacgdes dentro de uma empresa para sua melhor eficiéncia e melhor atendimento ao
publico. J& Bueno (2006) apresenta como sindénimas comunicacdo empresarial,
organizacional, corporativa e institucional, “um conjunto complexo de atividades,
acoes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma
empresa ou entidade.” (BUENO, 2006) Nomes distintos ganham significado tnico, o de

dar visibilidade a organizagao diante de seus publicos de interesse.
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A pesquisa bibliografica também nos mostrou que, com menor frequéncia, uma
mesma classificagdo possui interpretagoes diferenciadas, como ¢ o caso da comunicagao
cultural. Para Meneghetti (2001), a definicdo constitui a interacdo entre publicos
internos e externos, e entre eles e a marca. Torquato, ao contrario, atribui & comunicacao
cultural a funcdo de gerar engajamento entre funcionarios, transmitindo a cultura
organizacional. Diferentemente de Meneghetti, que amplia o leque de atuagdo deste
conceito para os ambientes interno e externo, Torquato considera a designacao restrita
ao publico interno, como ¢ a comunicacdo interna. Um mesmo nome ganha diferentes
significados.

Questionados, os autores mostraram que nao hd consenso, tampouco um
referencial tedrico que classifique os termos, que acabam sendo usados aleatoriamente.
A superposicdo de conceitos, para Duarte (2007), pode ter origem na falta de coesdo dos
estudos académicos e nas proprias experiéncias profissionais. Dependendo da visdo de
mundo, do quadro teodrico, da formacdo, € possivel chamar uma mesma pratica ou
campo por nomes diferentes ou usar nomes diferentes para designar uma mesma idéia.
E completa: “falta um acordo terminologico, muito dificil de obter.” (DUARTE, 2007)

Bueno (2007) concorda com Duarte, ao lamentar a falta de bibliografia sobre o
assunto, o que contribui para as discordancias entre os estudos. Uma vez que ndo existe
um acordo formalizado, uma referéncia tedrica exata sobre as terminologias, o uso

aleatorio desses conceitos € inevitavel.

E comum que pessoas ou grupos, com formagdo e visdes diferentes, adotem
denominagdes distintas para a mesma area, mas essa diversidade pode
confundir, sobretudo se os conceitos ndo estiverem bem sistematizados, que é o
que, infelizmente, ocorre em comunicacdo empresarial/organizacional etc.
(BUENO, 2007)

Na pratica, surgem novas funcgdes, novas segmentacdes do trabalho em
comunicacao e, conseqiientemente, novas maneiras de dar nomes a essas fungdes.
Ocorre o que Ricardo Benevides chama de inovagdo conceitual. Devido a falta de um
acordo terminologico, como defende Jorge Duarte, esses termos sdo usados, algumas
vezes, sem embasamento teorico. “Autores se batem com as terminologias, defendem
uma coisa ou outra, mas acabam vendo os termos sendo usados
indistintamente.” (BENEVIDES, 2007)

Para Eduardo Ribeiro, como a academia nunca chegou a um consenso, 0s

autores se sentem livres para adotarem as terminologias que preferem — “talvez até para
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marcar presenga e diferenca.” (RIBEIRO, 2007) De acordo com ele ele, isto configura
um problema para a profissao, porque “essa confusao de terminologias se expandiu para
tudo o que se faz nessa area. E uma barafunda de termos que deixa até o maior dos
especialistas da area confuso.” (/bid, 2007)

Mais que saber o que pensam os autores, no entanto, este trabalho aponta a
necessidade de ouvir o outro lado da questdo e saber o que as empresas t€ém a dizer
sobre o assunto. Para sintetizar a discussao, buscamos as informac¢des na maior
associacdo da area, a Associacdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial, ABERJE. O
questionario aplicado aos escritores foi também apresentado ao diretor-geral da
ABERIJE, professor Paulo Nassar.

A razdo para a existéncia de nomes variados para designar a comunicagao
empresarial, na visdo de Nassar (2007), decorre de dois aspectos: mercadoldgico e

conceitual.

O mercadolégico esta ligado a dinamica de um negocio que precisa criar novas
embalagens para os seus produtos e servigos, muitos deles velhos produtos e
servigos. Um exemplo disto € o termo endomarketing usado erroneamente para
a comunicagdo com os empregados. No campo conceitual, o termo
comunica¢ao organizacional inclui o que se faz em comunicagdo empresarial e
em comunicacdo das instituicdes. (NASSAR, 2007)

No ambito mercadoldgico, as terminologias parecem ser utilizadas de maneira
diferenciada, com intuito de chamar a aten¢ao do publico. O procedimento conduz, por
vezes, a confusao terminoldgica, uma vez que nomes distintos sdo aplicados de forma a
produzir um significado tnico, como acontece com endomarketing, um termo diferente
de comunicagdo interna. J4 o campo conceitual, conforme Nassar, € outro agravante que
leva a mistura de termos. “Por falta de precisdo conceitual” (NASSAR, 2007), as
terminologias sao aplicadas indistintamente, sem preocupagdo com seu real significado.

Questionado sobre o nome mais adequado, diante da variedade de opgdes, o
representante da ABERJE aponta a comunicagdo organizacional, por ser mais precisa e
porque abrange a “comunica¢do de dois tipos de organizagdes: uma, a empresa; e, a
institui¢do, que ¢ um tipo especial de organizagdo reconhecida de forma ampla pela
sociedade por sua relevancia, valores e tradi¢do.” (NASSAR, 2007) Outras expressoes,
como empresarial, corporativa ou institucional decorrem da expressdo comunicagao

organizacional, que €, por natureza, abrangente.
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Consideracoes finais

Um acordo sistematizado, como propde Bueno, pode colaborar com o
desenvolvimento das estratégias de comunicagdo, ja que passaria a segundo plano a
tendéncia a autopromocao através da criacdo de novos nomes. Com terminologias pré-
definidas, ndo haveria necessidade nem espago para criagdes sem fundamentagdo
tedrica convincente. A pesquisa teria um outro campo para se desenvolver, o de
trabalhar aspectos ainda desconhecidos de como aprimorar o servico, como, por
exemplo, observar a constru¢cdo da identidade diante de sujeitos fragmentados. Ai, sim,
se desse estudo surgisse a necessidade de novas designacoes, elas seriam apresentadas

em um contexto que justificasse sua existéncia.

A adogdo de termos sistematizados para definicdes semelhantes facilitaria o
trabalho de profissionais de comunicacdo, responsdveis por disseminar a cultura
organizacional e trabalhar a formacdo de sua identidade. Acreditamos que termos
diversos com significados incertos impactam negativamente a consolidacdo da
identidade que sera percebida, uma vez que ela deve ser orientada numa unica direcao, a
dire¢do dos valores e do discurso empresariais.

O desafio desses profissionais ¢ despertar identificacdes entre publicos
fragmentados e plurais. Se os conceitos fundamentais que regem seu trabalho também
estiverem pluralizados, os resultados ficam certamente comprometidos. O presente
trabalho considera urgente a criagdo de um acordo terminologico entre academia e
mercado, para que o trabalho de consolidagao de identidades organizacionais possa fluir

com mais seguran¢a diante de um cendrio multiplo e incerto.
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