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Dialogismos da Comunicacdo Organizacional: entre a academia e 0 mercado

Resumo: Indmeras pesquisas tém demonstrado o quanto a compreensdo da comunicacdo nas
organizacfes como uma area estratégica, complexa e sisttmica tem superado a visdo instrumental e
linear que preponderou até meados dos anos 80. Contudo, até que ponto esse olhar contemporaneo
encontra lugar no mercado? As organizagOes, de fato, a percebem dessa maneira ou ainda esse olhar
esta apenas nos discursos? A intencdo deste texto é problematizar essas questdes e apontar caminhos
para refletirmos se o0 avan¢o no campo teorico, no que tange ao entendimento da comunicacéo,

encontra eco no mercado ou permanece em entre-lugares e ndo-lugares nos espagos organizacionais.
Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Organizages, Lugarizagao
ENTRE PERGUNTAS SEM RESPOSTAS

A comunicagdo organizacional vive um momento hibrido. Na campo tedrico-empirico,
avancam estudos que ddo conta de compreendé-la na sua multiplicidade e complexidade, num
caminho que, cada vez mais, distancia-se do passado que a entendia sob uma perspectiva funcional e
mecanicista. Profissionais e pesquisadores compartilham de uma visdo contemporanea que propde
(re)pensar o lugar da comunicacdo a partir de uma perspectiva complexa, sistémica e estratégica.

Em ambito geral, o tempo presente nos impde (re)pensar a comunica¢do em todas as suas
dimensdes. Desde as atividades especificas como a atuacdo das Rela¢des Publicas e do Jornalismo,
até seus contextos macro como a comunicacdo de massa e a propria comunicacdo organizacional.
Ndo restam duvidas de que a comunicacdo é uma das linhas que tecem os fendmenos
contemporaneos, assim como ela mesma também &, em si, um grande novelo, composto de multiplos
fios.

Seja no empirismo, ou no campo cientifico-tedrico, a comunicagdo ndo é autbnoma, e, sim,
multipla. Mais do que apenas uma atividade organizacional, ou uma &rea que cuida da transmissao
de significados, de informacdo, de conhecimento e dos efeitos de diferentes mensagens, a
comunicagdo, cada vez mais, vem sendo reconhecida como processo fundamental, como &rea
estratégica e aliada a gestdo, até mesmo como ponto central da existéncia das organizacdes (DEETZ,

2010). E também percebida como formativa, ou constitutiva (VAREY, 2006), pois desencadeia um
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processo estruturante da realidade organizacional (PUTNAM, PHILLIPS e CHAPMAN, 1999, p.
396), como constitutiva dos comportamentos organizacionais (MARQHIORI, 2010), ou como um
fato em si, uma vez que ndo ha organizagdo sem pratica comunicativa (CARDOSO, 2006).

O que ndo nos faltam sdo subsidios tedricos para pensar a comunicacao sob tais perspectivas,
para observa-la e compreendé-la. Contudo, até que ponto, de fato, essas novas formas de ver,
entender e sentir a comunicagdo organizacional se refletem na prética, no dia a dia, no pensamento
de quem vive e constroi a organizacdo? Até que ponto a comunicagdo estd lugarizada no contexto
das organizagdes, nos seus espagos e entre 0s seus atores?

Perguntas como essas, ainda sem resposta, sd0 o ponto de partida de uma pesquisa’ ainda
incipiente. No entanto, tais inquietacGes ja nos abrem caminhos e possibilidades para refletirmos
sobre a relacdo entre o avancgo cientifico no campo da comunicacdo e 0s ecos deste progresso tdo

latente na realidade objetiva, ou seja, no espaco organizacional.
AVANCOS NO CAMPO TEORICO

Em levantamento sobre a producéo cientifica sobre comunicacdo organizacional, Scroferneker
(2006) estabelece uma linha do tempo dos estudos onde encontramos essa Visdo mecanicista da
comunicacdo muito presente até a deécada de 80. Até entdo, o entendimento dos processos
comunicacionais se resumiam ao ato de divulgar, transmitir, com foco na emissao.

Contudo, Putnam, Phillips e Chapman (1999) assinalam que a reviravolta no conhecimento
académico sobre comunicacdo organizacional, que ocorre a partir dos anos 80, ndo significou
necessariamente uma ruptura completa com o passado. De maneira geral, afirma Scroferneker
(ibidem) prevalece, ainda, nas organizacgdes o viés utilitarista e instrumental. Para Baldissera (2008),
essa tendéncia a um olhar simplista a comunicacdo decorre da necessidade empresarial de dar conta
das idéias de urgéncia econdémica “uma constante, pois, em sentido amplo, grande parte das
organizacgOes afirma néo dispor de tempo e recursos financeiros para a comunicagdo (excecao feita
aos investimentos em assessorias de imprensa e publicidade)” (2008, p. 32).

Passado e futuro convivem dialogicamente em um cenario em que a visdo contemporanea da
comunicagdo organizacional coexiste com pensamentos e praticas ja superados e em meio a

inimeras incertezas. Grande parte das pesquisas constroi esse cenario com base no resultado da acao

! Trata-se do projeto a ser desenvolvido durante o curso de doutoramento em Comunicagdo Social na PUCRS, a partir
deste ano.
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comunicativa, naquilo que ela promove, media, resulta. No entanto, qual seria a viséo ao sairmos do
lugar de comunicar para a posicéo de observar a comunicacao pelos olhos da organizagéo?

Parece-nos que esta é uma grande oportunidade de entender o lugar da comunicacdo nas
organizacOes: a partir do olhar da organizacdo sobre si mesma, uma vez que entendemos a
comunica¢do como parte integrante do sistema organizacional. Investigar como a comunicacao é
percebida, ou seja, qual a sua imagem perante a instituicdo e quais papeis sdo a ela atribuidos
atualmente é uma dos possiveis caminhos para descobrir que lugar/ndo-lugar/entre-lugar (AUGE,
1994)? ela ocupa no ambiente corporativo.

Mais especificamente, interessa-nos descobrir que entendimento as organizacdes empresariais
possuem, na pratica, da area de comunicacdo e do papel dela dentro da instituicdo, através da visdo
dos gestores e dos colaboradores das areas que compde a organizacdo. Haverd coeréncia entre o
lugar “organizacional” da comunicagdo (de acordo com os documentos da instituigdo como o
organograma) e o lugar “discursivo” (de acordo com as falas dos sujeitos organizacionais)?

Entendemos que para descobrir o quanto a visdo de comunicacdo ideal esta presente nas
organizacdes é preciso analisar o que ela comunica através de seu posicionamento e seus discursos,
uma vez que 0 modo como a organizagdo percebe a comunicacgéo reflete sua identidade corporativa.
Neste estudo, entendemos identidade como “uma questdo de auto-reflexdo: quem somos enquanto
organiza¢dao” (ALBERT & WHETTEN, 1985, p. 264) e o que ela é se traduz no seu olhar sobre a
comunicagéo.

A identidade traduz a esséncia da organizacdo, o que a faz diferente de outras. Da mesma
forma, seu posicionamento em relacdo a comunicagdo organizacional comunica de que organizacao
estamos falando. Essa descoberta do “ser organizacional”, a partir da sua percepgdo sobre
comunicacdo, se da mais pela fala dos sujeitos que pelas préaticas e processos comunicativos ou
investimentos na area. Sdo o0s sujeitos que conformam a identidade corporativa (MARCHIORI,
2009), ja que a organizagdo é, antes de tudo, um espago de relagdes sociais, um “microcosmo

social”, como denomina Srour (1998). Para o autor, o espago organizacional ¢ essencialmente feito

2 A nogdo de lugar, ndo-lugar e entre-lugar tem como base as concepcdes de Augé (1994) em relacio ao que propde
Castrogiovanni (2007) e Srour (1998). “O lugar se completa pela fala, a troca alusiva de algumas senhas, na conivéncia e
na intimidade cimplice dos locutores” afirma Augé (1994, p. 73), logo, ele é constituido de distintas simbologias e
discursos, sensibilidades e fragmentos identitarios do sujeito ou da dimensdo que ali se lugariza. E também singular,
posto que um lugar jamais é igual a outro. E relacional e historico e traz em si percursos que nele se efetuam, dos
discursos que nele se pronunciam e da linguagem que o caracteriza (AUGE, 1994). J4 os ndo-lugares, sio produto da
contemporaneidade e, ao contrario do lugar, como um espago de passagem incapaz de dar forma a qualquer tipo de
identidade. Quando ha a sensacdo de um lugar provisorio, onde ndo se estabelecem raizes concretas, trata-se do entre-
lugar, na perspectiva de Castrogiovanni (2007) e Bhabha (1998).
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de pessoas e, por esse motivo, ele integra muito mais do que relagdes econdmicas, de trabalho,
propriedade, estruturais, de consumo ou de poder. O espaco corporativo é composto, sobretudo, de
coletividades que definem seu ethos e sua natureza (ibidem). Tal percepcdo também justifica a
pertinéncia de um estudo que se debruce sobre o pensamento e opinido dos sujeitos para propor um
outro olhar sobre a comunicagdo corporativa, capaz de desvendar que lugar, entrelugar ou ndo-lugar
ela ocupa.

A0 nos propomos a ouvir a organizacdo para perceber a imagem que ela possui da
comunicacdo, a dimensdo do sujeito e de imagem também se fazem necessarias. Trazemos presente o
conceito de “fato humano” das organizagdes, para usar as palavras de Chanlat (2003), partindo do
principio de que é preciso compreender o sujeito no antagonismo dialégico que o compde e faz dele
singular e universal, Unico e multiplo, coletivo e individual. A antropologia organizacional de
Chanlat entende o ser humano como um ser que, inserido em um espaco sociohistorico, € um ser de
acdo e reflexdo, um ser de palavra, de linguagem e discurso, de desejo, pulsdo e relacdo, que navega
em um universo de signos, imagens, metaforas, mitos alegorias (CHANLAT, 2003). Ele é, portanto,
plural e complexo e trilha sua trajetoria, dentro e fora da organizacéo.

O homo complexus, de Morin (1991) também nos auxilia a lidar com o sujeito organizacional
a partir da perspectiva complexa. Em Morin o sujeito € unico e multiplo, numa relacdo dialégica em
que sua individualidade e singularidade coexistem na subjetividade, sem deixar de fazer dele um ente
coletivo “O sujeito ndo esta sozinho porque 0 Outro ¢ o Nos moram nele” (2005, p. 77). Sobre a

alteridade, Morin afirma que o

outro significa, a0 mesmo tempo, o semelhante e o dessemelhante; semelhante pelos
tracos humanos ou culturais comuns; dessemelhante pela singularidade individual
ou pelas diferencas étnicas. O outro comporta, efetivamente, a estranheza e a
similitude. A qualidade de sujeito permite-nos percebé-lo na semelhanca e
dessemelhanca. O fechamento egocéntrico torna o outro estranho para nos; a
abertura altruista o torna simpatico. O sujeito é por natureza fechado e aberto
(MORIN, 2005, p. 77).

Pensar a organizacdo a partir dos sujeitos é fundamental jA que ela se apresenta como
“resultado provisorio da cultura e do grupo social em que se insere”, conforme Baldissera (2009, p.
136) e, da mesma forma, a organizacéo tende a influenciar a cultura e o imaginario desse mesmo

grupo. Se estabelece entre sujeito e organizacdo uma relacdo recursiva ja que, da mesma maneira que
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Morin (1996) salienta a influencia entre individuo e sociedade, sociedade e individuo, sujeito e
organizagéo produzem-se mutuamente, influenciando-se e definindo-se cultural e socialmente.

Com relacdo a imagem que se constroi a partir do olhar dos sujeitos, do Eu e do NoOs
organizacional, é interessante trazer a perspectiva de Baldissera (2004), através da dimensdo de
imagem-conceito. Conforme o pesquisador, ela se constroi sobre a significacdo que resulta da
complexidade relacional entre as entidades e suas alteridades, numa relagdo dialética, dialogica e
recursiva. Necessita ser compreendida como um “constructo simboélico, complexo e sintetizante”
realizada pelo outro, pelos sujeitos, mediante permanentes tensdes. E da qualidade do simbdlico,
pertence, portanto, a cultura do imaginario que se forma a partir da percepcdo dos sujeitos que
atribuem-lhe um valor simbolico. Portanto, a imagem-conceito ndo se liga ao plano do “verdadeiro”,
do que é reconhecido como tal.

Importante esclarecer qual nosso lugar de fala sobre as duas dimensdes centrais dessa
discussdo — comunicacdo e organizacdo. Elas sdo compreendidas como instancias complexas e

sistémicas, sob a perspectiva de Morin, que vé a organiza¢do como

a disposicao de relagdes entre componentes ou individuos, que produz uma unidade
complexa ou sistema, dotada de qualidades desconhecidas ao nivel dos componentes
dos individuos. A organizacdo liga, de modo inter-relacional, elementos ou
acontecimentos ou individuos diversos que, a partir dai, se tornam os componentes
dum todo (2002, p. 106).

Toda organizacdo ativa, afirma Morin (2002) é também um entrelacar de acontecimentos
desorganizadores e de acontecimentos reorganizadores. Sendo assim, organizacao
comunicacional/informacional € feita de acontecimentos que ela produz, capta, utiliza, ressuscita.
Complementamos a visdo de Morin com as proposi¢des de Morgan (2000) a partir da sua concepgao
de organizacdo como sistema vivo. Ja o entendimento sobre comunicacdo organizacional esta
ancorado nas abordagens e perspectivas tedrico-epistemoldgicas contemporaneas que marcam a nova
fase dos estudos na area a partir da década de 80.

Situam-se nessa esfera Kunsch (2003, 2006) e Scroferneker (2003, 2008) para quem a
comunicagdo organizacional € um setor estratégico, que agrega valor e se encarrega dos processos
interativos de comunicacdo da organizacdo para com seus publicos; Putnam, Phillips e Chapman
(1999) que entendem a comunicagcdo como processo estruturante da realidade organizacional,

podendo ser arquitetada como “formativa”; Restrepo (1995) por defender uma visdo integral da
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comunicagdo nas organizagdes, reconhecendo-a como atravessando as agdes humanas, marcando
estilos préprios, constituindo identidades e culturas e possibilitando novos sentidos a sociedade e
Baldissera (2004) por compreender a comunicacdo organizacional como processo de producdo e
disputa de sentidos.

Complementam as reflexdes as proposi¢des de Wolton (2007, 2010) e Marcondes Filho (2004,
2008) sobre comunicacgdo. Partilhamos da concepcdo de Duarte, Monteiro (2009) para quem a
comunicacgdo esta em todos os processos da organizacdo, em todos os setores, em todas as relacdes,
em todos os fluxos de informagdo, espagos de interacao e didlogo. Metaforicamente, ela ¢ “energia

que circula nos sistemas ¢ a argamassa que da consisténcia a identidade organizacional” (Duarte,

Monteiro, 2009, p. 334).
PISTAS SOBRE A REALIDADE DAS ORGANIZACOES

Estudos realizados recentemente ajudam a visualizar algumas faces da comunicagéo
organizacional no Brasil nos dias de hoje. Uma delas é a pesquisa realizada pelo DatABERJE,
Instituto de Pesquisa da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) em 20087,
sobre a “Comunicagdo Corporativa nas Organiza¢des”. Considerada a maior ja realizada em ambito
nacional, o estudo ouviu 282 profissionais responsaveis pela area de comunicacdo de empresas que
estdo entre as “1000 maiores de valor”, ranking realizado pelo jornal Valor Econdmico que mapeia
as 1000 maiores empresas do Brasil. Os resultados foram publicados na edicdo de 2008 da revista
Valor Setorial / Comunicacdo Corporativa, produzida em parceria entre a Aberje e o jornal. Para a
coleta de dados, foi aplicado um questionario fechado, por telefone, para uma amostra selecionada de
forma probabilistica e aleatdria e conforme distribuigdo abaixo.

® Vers&o completa disponivel no endereco www.aberje.com.br.



http://www.aberje.com.br/

Q _
2.V ABRAPOORP: REDES SOCIAIS, COMUNICACAO, ORGANIZACOES
J/ J

Universo Amostra

Sudeste 75,7% 64,5%
Sul 12% 23%
Nordeste 5,8% 5,3%
Centro-Oeste 4,3% 4,6%
MNorte 2.3% 2,5%

Distribuicdo da Amostra (Fonte:Aberje, 2009).

Os dados apontam que 59,6% dos profissionais acreditam que a comunicacdo € vista como
estratégica na empresa, principalmente no ramo de servigos onde 67,4% dos entrevistados tém essa
opinido. A pesquisa tambeém indica que a visdo estratégica da comunicagdo é diretamente
proporcional ao porte da empresa. Em 70% das organizacdes que tem acima de cinco mil
colaboradores, a comunicacdo é percebida como area estratégica. No entanto, € significativo o
percentual de profissionais que a enxergam como area de apoio e técnica, cerca de 40%.

Interessante perceber que é grande a presenca de uma area institucionalizada dentro da
organizacdo para cuidar dos assuntos de comunicacao, mas que, no entanto, isso nao significa que ela
esteja sendo percebida da maneira ideal. De acordo com o estudo, apenas 5,4% das empresas nao
contam com uma area/setor de comunicagdo, ou seja, mais de 90% delas possuem no seu capital
humano profissionais da &rea. Contudo, pouco mais da metade, nesse universo, entende a
comunicacdo na perspectiva contemporanea, menos funcional e técnica e mais de gestdo, ja

consolidada no &mbito académico.
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P2. Na sua empresa, a area de Comunicacdo é vista como:

Uma drea estratégica 59,6%
Uma area de apoio 36,9%

Uma drea técnica I 2.8%

Nio sabe | 0,4%

Percepcdo sobre a &rea de comunicagdo (Fonte: Aberje, 2009).

O que se pode perceber é que, mesmo com significativos avancos, seja na producdo cientifica,
na presenca da area nas organizacdes, no entendimento dos profissionais atuantes, ainda nos
deparamos com realidades empresariais em que, dentro de seus muros, 0 passado de visdo tecnicista
e simplista sobrevive, predomina e se expressa no olhar que a organizagdo possui sobre os papeis da
comunicagéo no espaco organizacional.

Neste contexto, falamos mais sobre a percepcdo que das atribui¢fes. A area de comunicagéo
ndo pode deixar de cuidar do que lhe cabe no @mbito da técnica, afinal também se trata de um saber
pratico que oferece uma série de solucdes, canais, ferramentas, etc. A lacuna que se apresenta é no
viés da compreensdo, da percepcdo, do lugar que se coloca a comunicacdo e que interfere
diretamente no seu poder de atuacdo. E entender a partir de que momento ela precisa ser envolvida
nas decisdes, é perceber, alias, que ela precisa ser envolvida no pensar da organizacdo, em questdes
que ndo sdo, “a olhos nus, alheios a area”, exclusivamente de comunicacao.

Esta seria uma boa questdo a ser feita aos gestores empresariais: em que instancias a
comunicacdo deve ser envolvida? Em que momento o profissional de comunicacdo é chamado a
contribuir? Ou seja, para a academia e grande parte dos profissionais, o papel da comunica¢do parece
claro, mas qual o posicionamento da organizacdo perante a comunicagdo? Que espaco a organizacao
oferece para uma atuacdo estratégica do profissional de comunicacdo? Sabemos que o mercado
oferece profissionais de comunicacdo qualificados e aptos a colaborar nas instancias de gestdo,
estratégia e pensamento das organizacfes, a questdo que se impde é até que ponto a organizagdo
compreende a comunicacdo dessa maneira e abre espacos legitimados para a atuacdo desses

profissionais.
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E 0 que Cardoso (2006, p.1126) coloca ao entender que pensar a comunicagio e a informagao
como elementos das estratégias de gestdo, no contexto contemporéneo, “é um desafio que precisa
ultrapassar as formulas superadas que estdo comprometidas com a racionalidade instrumentalizada e
0 monopdlio da verdade”. Infelizmente, nossas raizes instrumentais ainda parecem fortes e presentes

no imaginario das organizacfes. A comunicacdo sem 0 compromisso estratégico, afirma o autor,

dificilmente conseguird legitimar-se no novo cenério competitivo, correndo sério
risco de se manter irrelevante e trazer pouco ou nenhum valor para a estratégia
global da organizacdo (2006, p. 1133).

Bueno (2006, p. 11) também questiona essa relacdo dicotémica e acredita que o avango no
entendimento académico da comunicagao organizacional ndo esteja conseguindo encontrar lugar fora

do discurso:

A literatura, as comunicagdes em congressos e mesmo as falas dos executivos que
transitam em nossa area tém incorporado, com alguma facilidade, a tese (ou a
certeza) de que, efetivamente, a comunicacdo empresarial brasileira se apresenta,
hoje, como estratégica para as organizagOes. Talvez seja razoavel admitir que, a
exemplo de outras situagbes e de outros conceitos (comunicagdo integrada,
responsabilidade social, comunicacdo interna participativa, gestdo do conhecimento,
etc.), esse discurso esteja, nesse caso, expressando mais um desejo do que uma

realidade.

A fala de Bueno deixa claro que, antes de mais nada, a compreensdo da comunicagao por
parte da organizacdo deve partir da gestdo. Para que a comunicacdo empresarial seja compreendida e
assumida como estratégica, afirma, ha a necessidade de que essa condicdo lhe seja favorecida pela
gestdo, pela cultura e mesmo pela alocacdo adequada de recursos (humanos, tecnolégicos e
financeiros), sem os quais ela ndo se realiza. “A inten¢édo ou o desejo apenas ndo produz a realidade”
(idem.).

A pesquisa da Aberje ilustra a questdo do investimento em recursos citada por Bueno e
mostra 0 quanto ainda € pequeno em comparacao a tamanha responsabilidade que a area possui. Em

cerca de 80% das empresas entrevistadas as equipes contam com menos de 10 colaboradores.
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P5. Quantos profissionais trabalham na area de comunicagao corporativa da empresa?

De 10 a 30 funciondrios 14,2%
Entre 31 e 50 funcionarios I 1.4%
Mais de 50 funciondrios 4,6%

Néo sabe I 18%

Nao existe uma area de comunicagdo | 40,

Perfil das equipes de comunicacao (Fonte: Aberje, 2009).

Outra pesquisa também aponta dados sobre este contexto. A ultima edicdo da revista da Aberje
Comunicacdo Empresarial (n° 77, 2010) traz os resultados dos Indicadores Aberje de Comunicacao
Excelente *, uma avaliacdo anual realizada entre associados, desenvolvida com o apoio da Accor,
Natura, Petrobras e Vale. Os indicadores relinem os resultados de questionarios aplicados que
buscam medir a exceléncia dos processos de comunicagdo com cinco publicos especificos: publico
interno, sociedade, clientes e consumidores, meios de comunicacdo, acionistas e investidores.

De acordo com a pesquisa, a comunicacao interna é a que segue recebendo a menor atengédo
por parte das empresas. Das empresas participantes nenhuma se avalia como 100% na categoria
comunicagdo interna, ao contrario de praticamente todos os outros publicos, como clientes e
imprensa cujo desempenho tem resultados acima de 50%. Paralelamente, o mercado publicitario no
pais cresce acima da média global e a previsdo é de que US$ 1,4 bilhdo a mais entrara no setor de
publicidade no Brasil em 2011, alcangando um total de US$ 18,4 bilhdes, o que representa 5% do
crescimento mundial®. Este é o cendrio que se desenha atualmente: empresas investindo milhdes em
acOes de captacdo de clientes enquanto as equipes de comunicacdo permanecem enxutas e a
preocupacdo com o publico interno segue em segundo plano.

Sobre o publico interno, Oliveira e Paula (2007) lembram que, além das transformacgdes em
nivel de mercado, em decorréncia da atual configuracdo do mundo globalizado, também as

* Projeto elaborado pelo diretor-geral da Aberje, Paulo Nassar, pelo gestor Carlos Ramello, pelo consultor Sérgio Esteves
e pela professora Suzel Figueiredo.
® Publicidade no pais cresce mais que a média global. Folha de Sao Paulo, 9 de dezembro de 2010.
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mudancas na sociedade provocam transformacodes nas relagdes internas, de trabalho, tornando ainda
mais fundamental a preocupagdo da comunicacdo com o0s atores internos. A visdo marxista do

trabalhador alienado da lugar a colaboradores orientados pela informagéo e conhecimento.

Apesar de a condicdo de trabalho ter avangado no sentido de incentivar o
envolvimento do trabalhador no processo produtivo, seja como produtor de
informagdes e sentidos, seja como articulador da producdo, hd, internamente,
uma relacdo paradoxal com esse novo perfil. Principios como cooperacao,
autonomia e valorizagdo do trabalhador nem sempre tém coeréncia na
conduta cotidiana das organizacOes, 0 que gera sentimentos conflituosos e de
ameagca. (OLIVEIRA E PAULA, 2007, p. 13).

ALGUMAS CONSIDERACOES

Sdo sinais de que ainda hd um longo caminho a percorrer para que haja uma real transformacéo
nos espacos organizacionais. Baldissera (2009) lembra que o mercado ainda é o Unico elemento de
definicdo dos processos de comunicacdo, o que simplifica a sua compreensdo/explicacdo. Em outros
termos “o mercado procura instituir-se como determinante de toda a comunica¢do organizacional”
(2009, p. 157). Baldissera reforga a importancia da compreensdo da comunicagdo para que haja

mudanca na percepcao sobre ela:

E possivel romper com essa logica? Pode-se afirmar que sim. N4o se trata de pensar
em férmulas magicas, mas de principiar pela reflexdo sobre a postura que se tem
diante da nocdo de comunicacdo. Em outras palavras, a comunicacdo
organizacional, antes de tudo, é comunicacdo e, nesse sentido, é a compreensdo que
se tem desta que , fundamentalmente, tendera a definir a percepcdo do que sejam a
comunicacdo organizacional, seus processos, suas relacdes de forga, seus lugares,

etc.

N&o se pode negar que em muitos aspectos j& houve avancos, sobretudo a partir do fim da
década de 80 quando a estabilidade democrética e a ampliagdo dos direitos civis deram espaco para
0s movimentos organizados exigindo das organizagbes uma nova postura, conforme ressaltam

Oliveira e Paula (2007). Segundo as autoras, estudos desenvolvidos, inclusive pela Aberje,

11
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demonstram um amadurecimento da comunicagdo organizacional nas Ultimas décadas, ao assumir
um papel mais estratégico e fundamentada em planejamento. Porém os dois modelos ainda
coexistem: enquanto é crescente 0 numero de organiza¢Ges que possuem processos de comunicacao
consolidados, por outro lado, muitas atuam sob a perspectiva linear e instrumental.

Também parece faltar aos gestores empresariais a sensibilidade e capacidade de
reconhecimento ndo s6 das potencialidades da comunicacdo, mas também compreender a propria
organizacdo ndo apenas como espaco de producdo e servico, mas também como lugar de
desenvolvimento humano (MUMBY, 2010); de processos interacionais (LIMA, 2008), de contornos
e caracteristicas de um “microcosmo social” (Srour, 1998), de realidade sistémica (CURVELLO,
2009), de disputa e producdo de sentido (BALDISSERA, 2004).

Por outro lado, é preciso lembrar também a importancia do perfil do profissional de
comunicacdo na consolidacdo desse novo pensamento comunicacional/organizacional dentro das
organizacdes. E preciso que eles estejam preparados para atuar nos desafios que Ihe cabem dentro
dessa perspectiva e, para isso, precisam estar constantemente atualizados e aprimorando sua
formacdo principalmente nas areas de gestdo, negociacdo, mediacdo e planejamento. Cabe aos
profissionais a busca pela legitimacdo da area e multiplicacdo da visdo contemporanea de
comunicacgdo, caminho que a area académica vem construindo desde a década de 80 e intensificado

nos ultimos anos.

12
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