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A COMUNICACAO DAS ORGANIZACOES

Nicole D’Almeida*

Yanita Andonova**

ORIGEM E LEGITIMACAO DA COMUNICACAO NAS
ORGANIZACOES

Tradicionalmente restrita a sociologia e, até recentemente, as ciéncias da
administracdo, a problemadtica da comunica¢io vem se impondo grada-
tivamente ao contexto das organizagoes. Na Franc¢a, a “comunicag¢io
organizacional” consolidou-se em razdo tanto da rapida evolucdao da pratica
profissional (que passou a ser reconhecida e, consequentemente, a receber
significativos investimentos), quanto da multiplicacdo de projetos de pesquisa
relacionados ao tema.

DEFINICAO DE CONCEITOS

Antes de mais nada, é preciso reconhecer a existéncia de uma certa
indefini¢io terminolégica: comunicagiao das organiza¢des ou nas organiza-
¢bes? comunicagdo organizacional ou institucional? comunica¢do da empresa
ou empresarial? Esta multiplicidade de termos é geralmente associada ao
préprio conceito de “comunicagdo”, que remete ora a técnicas e a praticas,
ora a outros conceitos (como cultura ou identidade), o que acaba resultando
em um alto grau de dificuldade para a sua consolida¢do como um campo de
estudo, para a delimitacio de seu objeto e para a defini¢io do seu enfoque.
E a que se deve tudo isto? Sobretudo a dificuldade de se estabelecer um
objeto tnico de pesquisa e as duvidas que ainda perduram em relagdo ao seu
“valor” epistemoldgico.

O estabelecimento de uma nogdo exata de comunicagiao organizacional se
estende por um vasto territorio de fronteiras imprecisas e impde um ambicioso
projeto: repensar, na sua totalidade e em todos os seus niveis de articulacio, o
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bindémio “comunicagio-organizacdo”. Este conceito complexo e mutante incor-
pora uma dindmica inacabada e uma estreita ligacio entre acio e investigacio.

Partiremos do principio de que toda defini¢io de comunica¢io organi-
zacional implica no estabelecimento de hipdteses sobre a propria natureza da
organizac¢do e o ponto-de-vista que se adota a respeito dela. Crozier e
Friedberg (1977), pioneiros da andlise sociologica das organiza¢des na Franca,
consideram que a organizagdo é “uma construgdo humana que nio tem sen-
tido fora da relagdo entre os seus membros”. Este conjunto, submetido as
permanentes mudancas do ambiente, é composto de atores sociais que desen-
volvem estratégias préprias, que possuem capacidades para atuar, construir
sentidos e comunicar. O interesse por essa defini¢do reside ndo sé na neces-
sidade de se esclarecerem os fendmenos complexos de ordem sociocultural
que s3o produzidos no seio das organizacSes, mas também no fato de que ela
propde uma abordagem operacional ou até mesmo construtivista. Nesta
acep¢do mais ampla, o termo organizacio serve para designar nio somente as
empresas e institui¢des publicas e privadas, mas também os 6rgios setoriais
associativos e culturais e as coletividades territoriais'.

A defini¢ao que preferimos adotar considera a comunicagdo organi-
zacional como algo que engloba dispositivos, praticas e processos
comunicacionais que constituem dinamicas de construcio social das organi-
za¢Oes num sentido mais amplo. Esta definicio coloca em destaque os atos
de comunicacdo dentro das organizagdes — linguagem, discurso e praticas -,
os dispositivos informacionais e comunicacionais que coexistem nesse espago,
e o sentido proposto ou atribuido.

SURGE UM NOVO CAMPO DE ESTUDO

Para melhor situar a comunica¢iao organizacional, ¢ importante recorrer ao
contexto intelectual e institucional no qual ela esteve inserida desde o seu
surgimento. Nascida no ambito profissional, a fim de atender as necessidades
quase exclusivamente operacionais do nivel micro-organizacional, a comunica-
¢ao das organizag¢des, hoje ainda comumente restrita a sua dimensdo
operacional, foi denominada, em sua origem, como “comunicacdo empresarial”.
Com frequéncia, a comunicacio foi utilizada como um meio eficaz para superar
problemas de coordenacido de tarefas e de harmonizagio dos multiplos
posicionamentos que coexistem no seio da empresa. Com o passar do tempo
e com a ampliagdo da zona de influéncia das organizag¢des, seu objetivo foi

! Nota do editor: Segundo o site www.vie-publique.fr, as coletividades tertitoriais sio estruturas admi-
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defesa dos interesses da populagio de um determinado territério.
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redirecionado para a facilitagdo do funcionamento interno da organizagio (pas-
sando do fazer ao fazer com que se faga, e logo ao fazer em conjunto e de
forma eficaz) e de seu relacionamento externo (tornar a organizacdo aceita e
legitima). Exemplo disso foi a criacdo, nos anos 1970, de departamentos de
comunicacio encarregados de gerir as relagdes com a imprensa e com os dife-
rentes publicos em um ambiente cada vez mais competitivo. A eclosdao desse
fenémeno caracterizou-se pela afluéncia de multiplos atores profissionais da
comunicacio, publicitarios, jornalistas, dircoms, para os quais passou a predo-
minar o discurso politico-ideolégico focado na “sociedade da informagao”. A
legitimacao institucional dessas profissoes deu-se em diferentes planos: pela
oficializacdo da funcio por despacho ministerial em 1964, pela criagdo de as-
sociagdes profissionais (da UJRF, transformada em 1975 em Unido dos Jornais
e Jornalistas da Franca, a Associa¢do Francesa de Comunicag¢ao Interna com a
participagdo de Empresas e da Midia), pela proposicao de deontologias espe-
cificas para as profissdes e pela multiplicacio de instituicdes de ensino, parti-
cularmente de universidades. A “comunica¢do” tornou-se, assim, uma impot-
tante drea, responsavel pela aplica¢do das praticas em voga, das quais se espera
que gerem valores agregados, importantes, ainda que intangfveis.

A partir daf, criou-se um campo de pesquisa que, progressivamente,
passou a se ocupar da andlise dos processos comunicacionais das empresas
entendidas em seu sentido mais amplo (empresas, instituigdes publicas, co-
letividades territoriais, associa¢es). Como novo campo de ac¢io, a comuni-
caglo organizacional passou também a ser um campo especifico de estudos
que ultrapassa as abordagens puramente operacionais e, sempre levando em
conta os diferentes interesses, contextos e praticas profissionais da comuni-
cacio, adota uma postura simultaneamente critica e analitica. E com base em
tal postura (estruturalmente atraida pelo imediato — observacdo dos terrenos,
interacdo com os atores e andlise do corpus — e pelo mais remoto — a distan-
cia critica e a mobiliza¢do de conceitos) e através de uma ruptura de que se
constitui esse novo objeto de pesquisa cientifica.

LEGITIMIDADE DO CAMPO

Foi também de forma progressiva que este novo campo de estudo alcan-
cou a legitimidade cientifica alimentada por novos questionamentos e pelo
estabelecimento de conceitos especificos (BERNARD, 1998). No entanto,
ainda permanece certo grau de ambiguidade que impoe uma reflexdo sobre o
contraste, ou oposicio, entre a legitimidade de praticas profissionais acom-
panhadas e reproduzidas por uma abundante literatura cinzenta, muito em
moda ha décadas, e a legitimidade cientifica do campo da comunicacio
organizacional.
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As pesquisas em comunicag¢do organizacional foram, na sua origem,
inspiradas em grande medida nas praticas profissionais que serviram, perma-
nentemente, de referéncia, de campo de investigacdo e de embasamento.
Naturalmente, o propésito aqui nio é contestar este aspecto que tem papel
fundamental na estruturagdo do campo de pesquisa em questio. No entanto,
¢ preciso manter certa reserva, tanto no que diz respeito as praticas profis-
sionais, quanto no que diz respeito aos textos de administragdao. A abundante
literatura produzida por consultores propoe ferramentas para a agao, incluindo
modelos de ac¢do reproduziveis. Também a literatura de administracdo insiste
na dimensao instrumental da comunica¢io; o que pode, frequentemente, levar
a crer que a comunicacio é uma varinha magica que faz desaparecer todas as
insuficiéncias dos modelos tradicionais de gestdo, que muitas vezes ignora
aquilo que por convengio chamamos de recursos humanos. E nesse contexto,
marcado pelo duplo circuito das contribuicdes a eficacia das empresas e da
investigacdo sobre objetos considerados legitimos no plano cientifico que se
faz necessario rever a atual abordagem da comunicacio organizacional. A
constatacdo das fronteiras entre a legitimidade cientifica e a legitimidade das
praticas nao poe em julgamento, mas sim em evidéncia, os diversos elementos
heterogéneos que devem necessariamente ser levados em conta na analise das
especificidades deste campo de pesquisa.

Os estudos sobre a comunicacdo organizacional foram, pouco a pouco,
distanciando-se do dominio da prescri¢io e da instrumentalizacio, para
direcionar seus objetos para a pesquisa cientifica. Tais estudos seguem métodos
consistentes, produzem conhecimentos originais e mobilizam perspectivas cri-
ticas, analiticas e metodoldgicas. A criagdo de grupos de pesquisa (Linguagem
e Trabalho, em 1989, Org&Co em 1994, no seio da Sociedade Francesa de
ciéncias da informacdo e da comunica¢io) confirma o peso cientifico deste
campo de pesquisa na Franca. A riqueza heutistica de varios estudos empiricos
assinala a diversidade e a singularidade das praticas comunicacionais nas orga-
nizagbes e contribui para ampliar a producdo de conhecimentos tangiveis.

A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicag¢io organizacional cobre um amplo leque de profissoes e de
competéncias (mais de 250 funcdes foram contabilizadas), e é importante
assinalar que a visibilidade da func¢do nio exclui a sua heterogeneidade, muito
pelo contrario. Sua unificagdo se deu por meio da convergéncia progressiva
de trés profissGes que se encontram em sua origem: o marketing, as relagdes
publicas e a administracdo, que surgiram nos Estados Unidos no inicio do
século XX e que chegaram a Europa apds a Segunda Guerra Mundial.
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PRATICAS PROFISSIONAIS

Caracterizado inicialmente como uma atividade de vendas, o marketing se
consolidou na medida em que cresceu a oferta e a preocupagio com a diferen-
clagdo e com a colocacido junto a grupos identificados por métodos quantita-
tivos (estatisticas) e qualitativos (psicologia do consumidor). A publicidade que
Bleustein Blanchet, fundador do grupo Publicis, descrevia como “a raiva de
convencer” é uma das alavancas do marketing. Ela introduz o sistema midiatico
no classico bind6mio oferta-procura, abrindo a passagem da sociedade do con-
sumo para a sociedade da comunicacdo. A superposicdo dos sistemas econo-
mico e midiatico faz intensificar a critica que até os nossos dias ¢ dirigida a
ambos. As relagdes publicas, que se dedicam a promog¢io de uma causa ou de
um determinado ator junto aos publicos de seu interesse, historicamente estio
marcadas por uma ligagdo natural com a propaganda, o que, no circulo profis-
sional, suscita uma reflexdo permanente e de carter estrutural em torno de
questoes relacionadas a ética e a deontologia. A imagem dos relacionistas, se-
gundo a denominacio que lhes é conferida pelos canadenses, esta situada entre
dois polos: o da sombra e da onipoténcia (o inquietante spin doctos), e o da luz
e dos paetés (a organizacdo frivola de eventos). As relagdes publicas foram
mobilizadas no universo publico e politico antes de serem colocadas em pratica
pelas empresas, principalmente nos setores de risco (petroleo, industria quimica,
etc.). Sua administracdo encontra origens na arte do comando militar e busca
emancipat-se, particularmente sob o efeito da teoria da organizacio cientifica
desenvolvida por Taylor no principio do século XX.

A administragdo ndao é uma obra de engenharia social unificada, ja que
o taylorismo e as suas idéias sobre a divisdo do trabalho, os papéis, a
cronometragem do tempo e a imposi¢iao do siléncio no espago da producio
serdo quase que simultaneamente contrapostos ao nascimento da chamada
escola das relacGes humanas que aposta na palavra, no intercambio e na forca
do coletivo, com destaque para a importancia do clima organizacional para a
produtividade. A administra¢do como arte do controle e da coordenacio da
acdo economica apresenta-se também como a arte da palavra e do convenci-
mento, priorizando tanto a informagdo para as populacSes mais esclarecidas
e exigentes quanto o trabalho marcado pela desmaterializacio das atividades
e o crescimento da oferta de servicos. Mintzberg, apéstolo da administracio
na América do Norte, avaliou que, em 1972, 70% do tempo de um adminis-
trador era dedicado a explicar, discutir, negociar e convencer.

As diretorias de comunica¢do que comegaram a surgir e a se multiplicar
na Franca a partir de 1971 (ano da criagcdo da primeira diretoria em Saint-
Gobain), iniciaram o processo de unificagdo de fung¢des, que se encontravam
esparsas, em torno de um objetivo: tornar a organizacgio aceita. Este desejo
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global de reconhecimento e de aceitagio passa por um gigantesco trabalho de
consolidagdo das relagdes com os publicos de interesse, para o qual comecam
a convergir profissGes até entao dissociadas. As relagbes mantidas com os
colaboradores (via administra¢do), com os consumidores (via marketing) e
com os poderes publicos e demais instituigdes tornam-se igualmente impoz-
tantes e passam a exigir a famosa “coeréncia” de mensagens e a construgao
de uma “identidade” para a organizacao, da qual os diretores de comunica¢io
se tornam, em parte, guardides e arquitetos. Nesse contexto, surge um novo
modelo profissional, o “jornalistico”, no qual os comunicadores empresariais
se inspiram, tanto no plano ideoldgico (cf. o UJJF), quanto no plano técnico.
Em consequéncia do surgimento desses grupos e da disputa entre eles, instala-
se, frequentemente, uma coalizio dominante, que acaba por determinar a
prevaléncia de um ou outro aspecto: a imagem, os interesses do mercado, ou
o ambiente organizacional. A dimensio marketing, que prioriza a relagdio com
o cliente, com a pretensdo de estendé-la a todos os grupos, sobressai-se entre
as outras, sinal de uma merchandisacio generalizada das relacGes humanas.
Esta disputa de hegemonia ¢ certamente uma das principais razdes das criticas
e dos movimentos de contestagao.

A consolida¢iao do conceito de comunica¢iao deve resultar da estratégia
de globalizacdo de todas essas técnicas. Sob um unico conceito, a concorrén-
cia entre as profissOes se intensifica, com uma intensa preocupa¢io das en-
tidades profissionais e das agéncias de comunica¢do com a prépria expansio.
Nio foi puro acaso que, em 1988, a Associagdo das Agéncias de Consultoria
Publicitaria (AACP) transformou-se na AACC (Associacdo das Agéncias de
Consultoria em Comunicagio).

Os profissionais da comunica¢do encontram-se diante de uma multi-
plicidade de parimetros que eles procuram, por um lado, integrar e, por outro,
contestar. A elevacdo dos niveis de exigéncia da capacidade para o exercicio
de tais cargos estd relacionada aos novos desafios da profissdo. Os publicos
de interesse sdo cada vez mais numerosos e segmentados. Os consumidores
sao um alvo permanente em todos os momentos de suas vidas (surgimento
do marketing jovem e sénior), de acordo com o seu modo de vida, seu ima-
ginario, sua sexualidade (marketing gay). Os assalariados sio informados nos
niveis local (boletins internos) e mundial (boletins do grupo empresarial) e
também mediante utilizagdo das mais diferentes midias organizacionais (sis-
temas de informacao criados especificamente para cada setor da organizacio).
As institui¢Oes oficiais e as redes formadoras de opinido com as quais se
pretende criar aliancas estendem sua acdo por uma dimensiao macro (Comis-
sao Européia ou instiancias internacionais tais como Global Compact), ou a
restringem a um contexto mais imediato (associa¢les locais e ONGs). Os
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dominios cobertos pela “comunicagao” continuam a avangar pelo campo
social, regido, na Franca, por obrigacdes legais (os relatérios sociais, por
exemplo), passando pela area financeira — cada vez mais regulamentada em
razdo do atual contexto global marcado pela volatilidade do capital, passando
pelo dominio dos produtos, hoje centrado em torno do idolo do marketing,
a marca. Acrescente-se a tudo isso os novos dominios de informag¢io e de
controle: a qualidade e a2 homologa¢ao dos produtos, além da maior respon-
sabilidade do agente econémico que passa a ser avaliado também sob a pers-
pectiva do desenvolvimento sustentavel em sua composicdo tridimensional:
social, econOmica e ambiental.

Neste quadro tenso e agitado, as organizagdes recorrem a técnicas espe-
cificas (padronizacdo dos elementos que compdem a identidade visual — tipos,
cores ¢ simbolos) que intervém no ambiente organizacional, para moldar
relagdes e conquistar reconhecimento ou aceitacio.

INSTRUMENTOS E TECNICAS DE COMUNICACAO

Sio multiplos os instrumentos e técnicas de informagdo e de comunica-
¢do, novos ou tradicionais, que se encontram a disposi¢ao das organizagoes:
imprensa empresarial, jornal interno, Intranet, GED (gestio eletronica de
documentos), ferramentas de gerenciamento da informacio e informacdes de
carater economico, etc. Todos esses instrumentos sio empregados para
melhorar a comunicacio e os fluxos de informacio, e sua administracao é
indispensavel para a manutenc¢io do alto nivel de inovagdo e competitividade.

Os sistemas de informacdo e de seu gerenciamento devem, portanto,
ocupar um lugar estratégico na administragdo, pois sio eles que garantem o
fluxo de informag¢des de dentro para fora e de fora para dentro das organi-
zacdes. O gerenciamento destinado a facilitar as escolhas estratégicas mais
pertinentes permite conhecer melhor o posicionamento da empresa, conhecet
a concorréncia, analisar, organizar, antecipar, ou mesmo controlar os fluxos
de informacio, inserindo-os numa légica de a¢do. Os diferentes recursos
mobilizados pela atividade de gerenciamento, tais como bancos de dados,
CDRom, patentes, Internet, imprensa especializada, revistas técnicas e demais
sistemas de informacio sdo parte integrante do processo de apoio as decisOes,
reforcam a visdo estratégica e contribuem para a compreensio do cariter
econdémico das organizag¢des. E gracgas a utiliza¢do dos sistemas e da
Tecnologia da Informagio e da Comunicacdo (TIC) que a atividade
informacional se torna mais ampla e duradoura. Os instrumentos de comu-
nicagio a disposiciao das organiza¢cdes multiplicam-se cada dia mais e possuem
a particularidade de coexistirem, sem que isto implique na exclusdo uns dos
outros. (D’ALMEIDA, LIBAERT, 2004).
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O discurso organizacional estd associado ao contexto real ou simbdlico
da organizacio e a condicio juridica do trabalho assalariado estabelecido, com
base na nogao de subordina¢io (art. 1-1 do Cédigo do Trabalho). Historica-
mente, ele é comprometido com a questdo social e com o reconhecimento do
direito de expressao dos empregados e/ou de seus representantes. O objeto
do discurso suscita um debate recorrente, em que se contrapdem as expecta-
tivas da dire¢do da empresa que solicita a participa¢do dos colaboradores e os
anseios dos colaboradores, que propéem ou querem impor o debate sobre
outros temas relacionados ao viver ou trabalhar juntos. O direito de se ex-
pressar ou a palavra proibida, reivindicada, legitima, solicitada, instru-
mentalizada, desmoralizada ou infeliz sio algumas das diferentes situagdes
historicas, juridicas, organizacionais e existenciais pelas quais pode passar o
discurso, quando confrontado com a pratica..

Preocupadas com sua presenca na grande imprensa e com sua imagem, as
empresas criam, paralelamente, um sistema midiatico préprio que moldam a sua
vontade e sobtre o qual, por esta razdo, podem manter um controle mais efetivo:
¢ a imprensa da organizacio, dispositivo amplamente utilizado (mais de 80% das
empresas tém um jornal interno), que constitui um dos elementos de maior
visibilidade das politicas de comunicacdo. A histéria da imprensa organizacional
esta intimamente ligada a histéria politica e social da Francga e desempenha o
papel de intérprete e tradutora das a¢des da organizacdo. Ela se constitui numa
interface indispensavel entre a agenda externa e a agenda interna da organizacio.
No plano tematico, é importante lembrar a predominincia das informacdes
estratégicas e relacionadas aos resultados financeiros, em detrimento daquelas
de carater social. A imprensa organizacional estd se tornando cada vez mais
sofisticada em sua apresenta¢do visual; os c6digos, em formato de revista, estdo
nas mios de agéncias especializadas, sinal de sua crescente terceirizagdo. A
chamada imprensa interna, destinada aos trabalhadores vem, nos ultimos anos,
se aproximando cada vez mais da imprensa externa, como ¢ o caso das revistas
de consumidores dedicadas a fixa¢do da marca, que se constituem num género
hibrido que sonha ser vendido nas bancas e que, por isto, pode ser considerada
“jornalismo de comunica¢do” por exceléncia.

Novos instrumentos de informacio e de comunica¢io surgiram na ulti-
ma década nas organizacSes, todos eles voltados para o incentivo ao trabalho
em equipe, a0 aumento da produtividade e a troca de informag¢des. A comu-
nicagdo eletronica, por sua vez, coloca a disposi¢do das organizagdes uma
série de ferramentas e técnicas (mensagens eletronicas, foruns de debate,
GED, workflow, groupware) que permitem a troca interna de informacdes,
colocando-as a disposi¢io, armazenando-as e classificando-as e a gestdo de
documentos numéricos a partir de aplicagdes informatizadas. O estudo da
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comunicag¢ao eletronica ja foi objeto de multiplas analises que revelaram que
ela estd mais focada no processo de comunica¢do do que no processo de
colaboracio. Esses instrumentos de comunica¢io mididtica, que se inscrevem
num contexto de representagdes, valores e praticas sociais, ja fazem parte do
cotidiano profissional (Andonova, 2004).

DESAFIOS E PERSPECTIVAS

O surgimento da comunicacio organizacional esta ligado a modifica-
¢ao do contexto espaco-temporal das organizacdes, que ja nio se encon-
tram mais isolados atrds de altos muros. O que se constata hoje é a exis-
téncia de fronteiras quase imperceptiveis, de uma certa instabilidade de sua
infra-estrutura, imponderabilidade dos resultados e vigilancia permanente
da opinido publica. Enquanto sua pratica continua a se expandir em sua
dimensio espacial, na dimensio temporal ela se restringe cada vez mais ao
imperativo da reagido que conduz a légica da urgéncia e do estado de crise
permanente que exige a maxima fluidez de informac¢des e intercimbios. O
enfraquecimento do principio tradicional da unidade de tempo, de lugar
e de agdo passa a exigir, em contrapartida, o trabalho (delicado) de unifi-
cagdo simbolica que, conscientemente ou niao, assume o controle da co-
munica¢do. As organiza¢Oes, departamentalizadas, sdo irrigadas e unifi-
cadas pelo continuo fluxo de informacdoes, de mensagens e de sinais
direcionado para dois pontos: de um lado, a urgéncia e a universalizacio
das comunicacdes de crise e, de outro, o sentido cronolégico e muitas
vezes desconcertante dos fatos e das decisoes.

O segundo desafio para a profissdo reside na capacidade de reduzir ou
nio a crise de confianca que afeta as organizagdes (econdmicas, politicas e
sociais). Colocar a comunica¢do a servico da confianca pressupde uma
reorienta¢do no sentido de oferecer maior transparéncia da acido e dos mé-
todos adotados, da finalidade e dos resultados previstos em uma perspectiva
mais ampla. As questdes de governanga, ou seja, equilibrio de poderes, de
confiabilidade dos processos e de certificagdo de produtos e de organizagdes
tornam-se cada vez mais prementes. Atualmente, a resposta a essas questoes
candentes pode ser encontrada em duas frentes: a do didlogo, da uniformi-
zacdo de pontos-de-vista e da participacdo das comunidades (internas e ex-
ternas), por um lado, e, por outro, da prote¢io e consolida¢do das marcas,
dos certificados e da constitui¢do societiria, que se constituem nos pontos
fundamentais para a construcdo da confianga, o que pode resultar do
envolvimento tranquilo de multiplos atores no debate sobre temas que sio,
inevitavelmente, de dominio publico.
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REORGANIZANDO A COMUNICACAO

Um projeto interdisciplinar

Situada nesta verdadeira encruzilhada de desafios, cuja solucdo passa pela

aceita¢do de conceitos heterogéneos e de conhecimentos de carater tedrico,
a comunicagio organizacional ¢ um projeto fundamentalmente interdisciplinar.
Diferentes disciplinas e fontes de informag¢ao concorrem para a viabilizacido

deste projeto:

as contribui¢des da psicologia social, direcionadas a abordagem de
temas relacionados aos processos racionais e sociocognitivos e as
questdes sociais que fazem parte da atividade e que estdo presentes
no ambiente de trabalho;

o conhecimento da no¢do de racionalidade limitada, que surgiu no
campo das ciéncias economicas e que convida a repensar os proble-
mas de quantidade e simetria da informacio;

as contribui¢es das ciéncias da administragdo e da engenharia que
analisam os processos de tomada de decisdo e de resolugdo de proble-
mas, as relagoes entre o avango tecnoldgico e a inovagao organizacional;
a contribui¢ao decisiva da sociologia das organizacSes e da sociologia
do trabalho que, interessadas na valoriza¢do dos individuos no trabalho,
na inovagao, na agio localizada, propSem uma reflexio especifica sobre
a dimensio social dos processos comunicacionais, particularmente na
perspectiva da articula¢do dos atos individuais com a agao coletiva e a
orientacdo para a mudanga. A comunicagdo organizacional aparece
nesta perspectiva como um processo fundamental que permite repensar
a problematica da autonomia e os limites da liberdade e das iniciativas
individuais dos atores sociais envolvidos, o que permitira elucidar as
questdes relacionadas ao exercicio do poder e da negociagio;

a contribui¢do de outras disciplinas que resgatam a trajetéria das or-
ganizacOes e os fatos ocorridos em seu ambiente interno, o que pode
leva-la a inscrever-se em uma perspectiva temporal e simbolica: a his-
toria, a antropologia e as ciéncias da linguagem que, dessa forma, aca-
bam por contribuir para um maior conhecimento da dimensio cultu-
ral das organizacGes.

A comunicagio organizacional vem sendo, paulatinamente, enriquecida

pela contribuicido dessas disciplinas e, por isto, elas foram incluidas no desen-
volvimento deste estudo. Sejam, porém, quais forem as disciplinas envolvidas,
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o importante é que tenha ficado clara a estreita relagdo entre processos
comunicacionais e processos organizacionais e a sutil interligacdo entre me-
canismos, nocdes, teorias, praticas, discursos e processos. Afinal de contas,
ndo reside a caracteristica deste campo numa certa mesticagem que se mani-
festa em diferentes planos — hibridizac¢do de disciplinas cientificas transfor-
madas em didlogo, praticas profissionais, teorias cientificas, praticas meto-
dolégicas e questionamentos epistemologicos?

ESPECIFICIDADES DA ABORDAGEM COMUNICACIONAL

O campo da pesquisa em comunicacio organizacional niao é marcado pela
unidade, mas antes pela convergéncia. A unidade do objeto ¢é apenas aparente
e conduz a realidades e propositos muito distintos. A dimensao metodologica
dos trabalhos desenvolvidos neste dominio nio se encontra unificada e depen-
de, aqui como em outros casos, dos objetivos heuristicos a serem definidos. Ao
mobilizar o conjunto de técnicas de pesquisa das ciéncias sociais, ela se torna
singular pela construgdo de um corpus distinto (Delcambre, 2000): um conjunto
de documentos produzidos ao longo do trabalho que permite determinar a
dimensao eficaz da comunicagio; um conjunto de meios de comunicag¢ao pro-
duzidos pelas organizagdes que permite retragar a sua dimensio ideoldgica e
institucional; um conjunto de discursos profissionais no qual se descobrem as
estratégias de legitimacdo de uma atividade especifica. Nao seria demais acres-
centar a unidade da visdo de que o campo se beneficia. Os trabalhos existentes
sdo tdo numerosos quanto o nimero de pontos-de-vista sobre os quais as
organizag¢Oes siao estudadas: como sistemas (MUCHIELLI, 1998), como con-
junto politico com elos especificos, de tipo societirio ou comunitario, como ins-
tancia mididtica transmissora de mensagens (PAUL-CAVALLIER, WALTER,
2002), como instituicio produtora de valores e de comportamentos, como sis-
tema técnico (BOUZON, 2004) ou como sistema de sinais.

Com a chegada macica das Intranets, dos sistemas de mensagens eletro-
nicas, das ferramentas de trabalho participativo a distancia, as tecnologias de
informagao e de comunica¢io encontram-se hoje no centro das preocupacdes
de numerosos pesquisadores da comunicacdo organizacional. De forma recor-
rente, uma consideravel quantidade de estudos vem sendo dedicada aos rela-
cionamentos no ambiente de trabalho: di-se énfase as relagdes de lugar, aos
conhecimentos, as identidades, aos valores e linguagens (vividos, formatados
ou automatizados). Outros estudos colocam em evidéncia o futuro pratica-
mente comunicacional do trabalho contemporaneo, marcado pela des-
materializacdo da aglo e pela predominiancia da informagido e do relaciona-
mento. Numa perspectiva critica, a comunicagido das organizacdes passou a
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ser encarada como uma constru¢io do simbolico com a qual se procura uma
eufemizacio das relagdes de forca. Esta nova tendéncia implica no estabele-
cimento e utilizacdo de conceitos especificos (dispositivo, dominagio, mas
também negocia¢io e “improvisacao”) e requer um amplo espectro de tarefas
entre as quais a leitura foucaultiana das organizacdes, a sutil compreensio do
trabalho da institui¢do (e sua modelagem de corpos e representagdes) € o
resgate da pratica do debate (OLIVESI, 2002). As varia¢des linguisticas, es-
téticas, técnicas e simbélicas sio objeto de numerosos trabalhos que tratam
alternadamente do uniforme profissional, da cenografia dos lugares e papéis,
da ritualizacdo das praticas, etc.

Nossa proposta (D’ALMEIDA, 2001) é que a comunicagdo das organi-
zagOes seja um trabalho implacavel de criagdo e de recriagdo de si mesma, uma
alternativa aos “grandes discursos” criadores e explicativos da histéria humana,
proposta pelo pensador “pés-moderno”. As organizagdes produzem bens e
servicos, mas também discursos que instalam a ordem na desordem, o sentido
no incompreensivel e a continuidade no descontinuo. Sdo, a0 mesmo tempo,
discursantes (produtoras de discursos que visam a uma coeso interna ou a um
lugar e a uma missdo no mundo), e discursadas (objetos de intensa
mediatizagdo), o falar que vem em socorro de um fazer atento ao nao-sentido.
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